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 الملخص       
 
 اتصاالت الجزائر للهاتف النقال  هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى اهتمام مؤسسة      
ومدى تأثيره على قيمة المؤسسة من وجهة نظر إطارات  موبيليس باالبتكار التسويقي،
 ارالمتعلقة باالبتكتطرقنا في الجانب النظري إلى مختلف المفاهيم المديرية العامة للمؤسسة. 
أما  .ي وقيمة المؤسسةاالبتكار التسويقبراز العالقة بين محاولين إ ي وقيمة المؤسسة،التسويق
هم موبيليس باعتبارها أحد أ للهاتف النقال االت الجزائر الجانب التطبيقي فاخترنا مؤسسة اتص
المؤسسات الخدمية الناشطة في قطاع اتصاالت الهاتف النقال، هذا األخير يشهد منافسة 
واعتمدنا على المنهج االستداللي في بيرة بين المتعاملين الثالثة موبيليس، جازي واوريدو. ك
استبيان تم توزيعه على عينة ب ستعانةباالوعلى منهج دراسة حالة في الجانب التطبيقي بحثنا 
 .مؤسسة موبيليس إطارا من إطارات المديرية العامة 54مكونة من 
وقد أظهرت الدراسة أن مؤسسة موبيليس تولي أهمية لتطبيق االبتكار في عناصر      
ثر إيجابي للتسويق االبتكاري على قيمة ظهرت نتائج الدراسة وجود أالمزيج التسويقي. كما أ
  المؤسسة يعزى إلى عناصر السعر، الترويج والعمليات.
تصب في تفعيل نشاط  على المؤسسة وفي األخير قدمنا مجموعة من االقتراحات للقائمين
 ي خاصة.االبتكار التسويق
 ، قيمة المؤسسة، مؤسسة اتصاالت الجزائرياالبتكار التسويقالخدمات،  الكلمات المفتاحية:





  This study aimed to find out the extent of the higher management interest of 
Algeria Telecom Mobilis Corporation about the innovative marketing and the 
extent of its impact on the value of the organization from the viewpoint of the 
General Directorate of the Corporation's frameworks. 
       In this study, we have touched  the theoretical side of the various concepts 
that are related to the innovative marketing and enterprise value, trying to 
highlight the relationship between innovative marketing and enterprise value. 
For the practical side, we have chosen Algeria Telecom Mobilis, which is 
considered as the one of the more active service organizations in the mobile 
telecommunications sector, however this latter is witnessing a great competition 
between the three dealers, Mobilis, Djezzy and Ooredoo. We relied on the 
inductive approach in our research and on a case study approach in the practical 
aspect, based on a questionnaire distributed on a sample of 45 frames of the 
General Direction of Algeria Telecom Mobilis. 
      The study has showen that Mobilis attaches importance to implementing 
innovation in the marketing mix elements. The results of the study has also 
showed that there is a positive impact of innovative marketing on the value of the 
organization attributable to the element of price, promotion and operations. 
In the end, we presented a set of suggestions to those in charge of the organization 
aimed at activating the innovative marketing activity in particular. 
 
Key words: services, innovation marketing, enterprise value, Algeria Telecom 
Mobilis. 
Le résumé 
         
      Cette étude vise à connaître l’ampleur de l’intérêt que porte l entreprise de 
communication de le téléphoné mobile "Mobilis" sur l’innovation marketing, et 
l'ampleur de son impact sur la valeur de l’organisation du point de vue des cadres 
de la direction générale de l’entreprise.  
Dans cette étude nous avons abordé le côté théorique des différents concepts liés 
au innovation marketing et à la valeur d'entreprise, en essayant de mettre en 
évidence la relation entre le marketing innovant et la valeur d'entreprise. En ce 
qui concerne l'aspect pratique, nous avons choisi Algérie Telecom Mobilis qui est 
considérée comme l'une des plus importantes organisations de services actives 
dans le secteur de la télécommunication mobile, cette dernière étant témoin d'une 
grande concurrence entre les trois entreprises; Mobilis, Jezzy et Ooredoo. Nous 
nous sommes appuyés sur l'approche inductive dans notre recherche et sur une 
approche d'étude de cas dans l'aspect pratique  en s'appuyant à la base sur un 
questionnaire distribué sur un échantillon composé de54 cadres de la direction 
générale. 
        L'étude a montré que Mobilis attache de l'importance à la mise en œuvre de 
l'innovation dans les éléments du mix marketing. Les résultats de l'étude ont 
également montré qu'il existe un impact positif du marketing innovant sur la 
valeur de l'organisation attribuable aux éléments de service, de promotion et des 
processus.  
Au final, nous avons présenté un ensemble de suggestions aux responsables de 
l'organisation, visant surtout à actualiser et promouvoir l'activité marketing 
innovant. 





























 .درجة ملموسية بعض المنتجات
 مثلث تسويق الخدمة
 .النموذج الجزيئي لشوستاك
 .زهرة الخدمة
 دورة حيلة الخدمة
 .أشكال قنوات التوزيع في الخدمات
 كاري نموذج لعملية التسويق االبت
 كيفية تزايد تكاليف ابتكار المنتجات
  العوامل المؤثرة على قيمة المؤسسة
  القتصادية للمؤسسةابعض محددات القيمة 
  الخبرةومنحنى ميزة السعر األعلى 
  التحسيني على إطالة دورة حياة المنتج رتأثير االبتكا
  تأثير تقديم منتجات جديدة على الربحية
  على انخفاض التكلفة وزيادة المبيعاتيمثل تأثير االبتكار 
تطور عدد المشتركين في الهاتف النقال في الجزائر من سنة 
 2118إلى  2111
 2118إلى  2111تطور نفاذ الهاتف النقال في الجزائر من سنة 
 2111تطور رقم أعمال سوق الهاتف النقال في الجزائر من سنة 
 2117إلى
لهاتف النقال من سنة لشهر لمتوسط العوائد لكل زبون في اتطور 
 2117إلى 2112
نوع الخدمة في الجزائر من سنة  بعدد المشتركين حستطور 
 2118إلى  2111































 2118إلى  2111
في الجزائر من  موبيليس، جازي واوريدولتطور الحصة السوقية 
 2118إلى  2111سنة 























































 .تصنيف درجة الملموسية للخدمات
 .كيفية تصنيف الخدمات طبقا لطبيعة عرضها وتقديمها
 2111تطور عدد المشتركين في الهاتف النقال في الجزائر من سنة 
 2118إلى 
 2118إلى  2111تطور نفاذ الهاتف النقال في الجزائر من سنة 
 2111تطور عدد المشتركين حسن نوع الخدمة في الجزائر من سنة 
 2118إلى 
نوع التكنولوجيا في الجزائر من سنة  بتطور عدد المشتركين حس
 2118إلى  2111
في الجزائر من سنة  موبيليس، جازي واوريدولتطور الحصة السوقية 
 2118إلى  2111
 والصالحة للتفريغالموزعة والمسترجعة  االستبياناتعدد 
 درجات قياس متغيرات الدراسة
 فئات مقياس ليكرت و دالاللتها
 قائمة األساتذة المحكمين
 (التسويق االبتكاري األول)الصدق الداخلي لفقرات أبعاد المحور 
 )قيمة المؤسسة(ثانيالصدق الداخلي لفقرات أبعاد المحور ال
 الصدق البنائي لمحاور الدراسة
 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات االستبيان
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن
 توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي



















































 )االبتكار في الخدمة(نتائج تحليل فقرات البعد األول 
 )االبتكار في السعر( ثانينتائج تحليل فقرات البعد ال
 )االبتكار في التوزيع( ثالثنتائج تحليل فقرات البعد ال
 )االبتكار في الترويج( رابعنتائج تحليل فقرات البعد ال
 )االبتكار في االفراد( خامسنتائج تحليل فقرات البعد ال
 )االبتكار في العمليات( سادسنتائج تحليل فقرات البعد ال
 )االبتكار في الدليل المادي( سابعالبعد النتائج تحليل فقرات 
 (الحصة السوقية (نتائج تحليل فقرات البعد األول 
 )األرباح( ثانينتائج تحليل فقرات البعد ال
 ) صورة المؤسسة ( ثالثنتائج تحليل فقرات البعد ال
 معاملي االلتواء والتفرطح
 والتباين المسموحمعاملي تضخم التباين 
 تباط بيرسون لمتغيرات الدراسةاختبار معامل االر 
 النحدار التسويق االبتكاري وقيمة المؤسسة (ANOVA)تباين التحليل 
 اختبار الفرضية الرئيسية 
 بعد حذف المتغيرات غير الدالة اختبار الفرضية الرئيسية
 حول اهتمام المؤسسة باالبتكار التسويقياختبار الفرضية 
 لتسويق االبتكاري ل متغير الجنسلفروق المبحوثين حول  Tنتائج اختبار
 لتسويق االبتكاري ل تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير العمر
 االبتكاري  لتسويقل تحليل تباين األحادي لمتغير المستوى التعليمي
 لتسويق االبتكاري ل تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير للوظيفة
 لقيمة المؤسسة سلفروق المبحوثين حول متغير الجن Tنتائج اختبار
 لقيمة المؤسسة تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير العمر
 لقيمة المؤسسة تحليل تباين األحادي لمتغير المستوى التعليمي
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لمقدمةا     
 أ 
 المقدمة:      
        
قيدا خاصة ثر تععمال يجعلها أكليوم من تغيرات سريعة في بيئة األما يشهده العالم اإن       
اق المحلية ة تنافسيتها في األسو يجعلها عرضة لصعوبات كبيرة لزيادما ، بالنسبة للمؤسسات
ي منافسة بسبب ظاهرة العولمة التالدولية، لما تشهده هذه األخيرة من انفتاح وزيادة حدة الو 
ف جل البقاء والنجاح يجب التكيحياة خاصة منها االقتصادية، ومن أثرت على جميع جوانب الأ
 مع هذه المتغيرات البيئية ومجابهة التهديدات المختلفة.
م نقل ل صادية في كل دول العالم حاليا إنهم القطاعات االقتويعتبر قطاع الخدمات أحد أ      
حثين تمام البامحل اه أصبحأهمها، حيث شهد تطورا كبيرا وسريعا في العقود األخيرة لذا 
تي هم الوظائف الكأحد أ المتعلقة به. والتسويق  باألبحاثالحكومات وأصحاب المؤسسات و 
لى مباشر ع أثرتعمل على زيادة تنافسية كل المؤسسات والخدمية منها خاصة، لما له من 
تحقيق ودعم الميزة التنافسية للمؤسسة الخدمية. ومن بين المفاهيم الحديثة التي تفرض نفسها 
مواجهة  ىاالبتكار عامة واالبتكار التسويقي خاصة كعنصر مهم في دعم هذه الميزة، إضافة إل
االعتماد و  التغيرات السريعة فيما يخص طرق اإلنتاج والمنتجات وطرق التسعير والتوزيع،
لوجيا هداف هذا النشاط المرتبط ليس فقط بالتكنو أ التكنولوجيا لتحقيق الكبير على المعرفة و 
 ولكن بالكثير من المتغيرات الداخلية والخارجية.
 لعالقة ارتباط ليس بينها وبين المستهلكين فقط ولكنالمؤسسة الناجحة تسعى دائما  وبما أن
التعامل التسويقي، وذلك من خالل وضع استراتيجية تسويقية ناجحة تقوم  أطرافمع جميع 
هم أحد أ كاالبتكار التسويقي على تحقيق القيمة لكل هؤالء األطراف. وفي سبيل ذلك يعتبر 
 هداف المتعاملين معها.هدافها وأ ق أ الوسائل التي تستخدمها المؤسسة الخدمية لتحقي
 اإلشكالية: 
ثرها نموا كبير في السنوات األخيرة، ولعل أك تزايد أهمية قطاع الخدمات في الجزائر بشكل     
 يعتبرو والالسلكية، خاصة بعد فتح السوق أمام المؤسسات األجنبية. قطاع االتصاالت السلكية 
رادت ما أ ذاإت الناشطة في هذا القطاع للمؤسساصبح ضرورة ي نشاط حيوي أالتسويق االبتكار
ن تتطور وتنمو أكثر، من خالل االبتكار المستمر في جميع عناصر مكانتها وأالمحافظة على 
لمقدمةا     
 ب 
ا القيمة، ومن خالل مالمزيج التسويقي بهدف إرضاء زبائنها وزيادة والئهم من خالل خلق 
 نطرح التساؤل الرئيسي التالي: سبق يمكننا أن
لهاتف ل على قيمة المؤسسة الخدمية الجزائرية اتصاالت الجزائر أثربتكار التسويقي الهل ل
 ؟'موبيليس' النقال
 :نهاوتندرج تحت هذه اإلشكالية عدة أسئلة فرعية من بي
على قيمة مؤسسة اتصاالت  في عنصر الخدمةالبتكار ذو داللة إحصائية ل أثرهل هناك  -
 موبيليس؟ للهاتف النقال الجزائر
 على قيمة مؤسسة اتصاالتفي عنصر السعر هل هناك أثر ذو داللة إحصائية لالبتكار  -
 موبيليس؟ للهاتف النقال الجزائر
الت على قيمة مؤسسة اتصا في عنصر التوزيعهل هناك أثر ذو داللة إحصائية لالبتكار  -
 موبيليس؟ للهاتف النقال الجزائر
الت على قيمة مؤسسة اتصا في عنصر الترويج هل هناك أثر ذو داللة إحصائية لالبتكار -
 موبيليس؟ للهاتف النقال الجزائر
 على قيمة مؤسسة اتصاالت في عنصر األفرادهل هناك أثر ذو داللة إحصائية لالبتكار  -
 موبيليس؟ للهاتف النقال الجزائر
االت على قيمة مؤسسة اتص في عنصر العملياتهل هناك أثر ذو داللة إحصائية لالبتكار  -
 موبيليس؟ للهاتف النقال الجزائر
على قيمة مؤسسة  في عنصر الدليل الماديهل هناك أثر ذو داللة إحصائية لالبتكار  -
 موبيليس؟ للهاتف النقال اتصاالت الجزائر
 ؟يسويقاالبتكار التبا اهتمامموبيليس  للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائر هل تولي -
 إلى المتغيرات الشخصية والوظيفية؟توجد فروق في آراء افراد عينة الدراسة تعزى هل  -
 
 الفرضيات:
 لإلجابة على اإلشكالية الرئيسية واالسئلة الفرعية سنعتمد على الفرضيات التالية:
لمقدمةا     
 ت 
عناصر ل α≤.0.0 ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة أثريوجد الفرضية الرئيسية:    
 قالللهاتف الن مؤسسة اتصاالت الجزائرالخدمي على قيمة  يي التسويقاالبتكار المزيج 
 .موبيليس
 وتندرج تحت هذه الفرضية فرضيات فرعية هي:
على قيمة  خدمةفي عنصر ال α≤.0.0ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة  أثريوجد  - 
 .موبيليس للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائر
في عنصر السعر على قيمة  α≤.0.0ثر ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة أيوجد  -
 .مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس
في عنصر التوزيع على قيمة  α≤.0.0 ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة أثريوجد  -
 .موبيليس للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائر
في عنصر الترويج على قيمة  α≤.0.0 ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة أثريوجد  -
 .موبيليس للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائر
مؤسسة على قيمة فراد في األ α≤.0.0ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة  أثريوجد  -
 .موبيليس للهاتف النقال اتصاالت الجزائر
في عنصر العمليات على قيمة  α≤.0.0ية عند مستوى الداللة ذو داللة إحصائ أثريوجد  -
 .مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس
في عنصر الدليل المادي على  α≤.0.0ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة  أثريوجد  -
 .موبيليس للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائرقيمة 
 .لتسويقياالبتكار اأهمية لعملية  موبيليس للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائرتولي  -
في آراء افراد عينة الدراسة  α≤.0.0وجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة تال  -
 تعزى إلى المتغيرات الشخصية والوظيفية.
 
 أهمية الدراسة:
في مجال  للناشطيناالبتكار التسويقي براز أهمية لى أهمية هذه الدراسة في محاولة إتتج    
 التسويق، والمهتمين بالمفاهيم الحديثة التي من شانها أن تقدم قيمة مضافة للعمليات اإلدارية.
لمقدمةا     
 ث 
وقيمة قي االبتكار التسويهذه الدراسة لها أهمية كبيرة لتبيان العالقة الموجودة بين  كما أن   
قد يساهم في فهم المعنيين في المؤسسات الخدمية لهذا  ة، ماالمؤسسات خاصة منها الخدمي
 في تعظيم قيمة المؤسسة.االبتكار التسويقي الدور المهم الذي يلعبه 
 
 :أهداف الدراسة
 نهدف من خالل هذه الدراسة إلى:
 هم المداخل الحديثة لدعم الميزة التنافسية للمؤسساتكأحد أ االبتكار التسويقي براز أهمية إ -
 وزيادة نجاحها. الخدمية
على قيمة المؤسسة الخدمية، في سبيل زيادة اهتمام القائمين االبتكار التسويقي  أثردراسة  -
 على المؤسسات الخدمية بهذا المفهوم.
 .االبتكار التسويقيبمؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس معرفة مدى اهتمام  -
 ار التسويقياالبتكبعض الحلول من اجل تذليل التحديات التي تعيق تطبيق مفهوم  اقتراح -
 في المؤسسات الخدمية الجزائرية.
 
 أسباب اختيار الموضوع:
 تتمثل أهم األسباب التي دفعت بنا إلى اختيار هذا الموضوع والبحث فيه فيما يلي:
 األسباب الموضوعية:-
 .ةماليانب الو جالأحد  ثراء معارفنا فيالتسويق، ومحاولة إضوع مع تخصصنا توافق المو  -
خاصة في قطاع الخدمات، وذلك العتبار نقص االبتكار التسويقي موضوع  إلثراءمحاولة  -
 المراجع في هذا الموضوع على المستوى المحلي.
 
 
 األسباب الموضوعية: -
رورة حتمية، بزيادة تنافسيتها ضاالهتمام  أصبحكون المؤسسات الخدمية تعرف تنافسا كبيرا،  -
 .االبتكار التسويقين من بين هذه المداخل وإ
لمقدمةا     
 ج 
ضعف التوجه نحو االبتكار في المؤسسات الخدمية الجزائرية، ومحاولتنا من خالل هذه  -
 الدراسة لفت االنتباه ألهميته.
يمة لى قعاالبتكار التسويقي م أثر مساعدة بعض المديرين خاصة في مجال التسويق لفه -
 المؤسسة الخدمية.
 من المواضيع الحديثة نوعا ما. االبتكار التسويقي يعتبر  -
 
 :دراسةحدود ال
 يلي: لبحثنا حدود نوجزها فيما
سة على قيمة المؤساالبتكار التسويقي ثر تركز هذه الدراسة على أالحدود الموضوعية:  -
قيمة  أبعادبالخدمية، وذلك بالتطرق إلى الخدمات وعناصر المزيج التسويقي المبتكر، وعالقته 
 المؤسسة الخدمية اتصاالت الجزائر موبيليس.
بع بجانبيه النظري والتطبيقي إلى سامتدت فترة دراستنا لهذا الموضوع  :حدود الزمنيةال -
 ..9.9إلى مارس  9.02من مارس  ابتداءانية سنوات، منها سنة للدراسة الميد
ت مؤسسة اتصاالالمديرية العامة ل على مستوى  الدراسة الميدانيةأجريت : ةالمكاني ـ الحدود
 العاصمة. والية الجزائربباب الزوار الكائن مقرها  موبيليس للهاتف النقال الجزائر
 
 المنهج المتبع:
على المنهج  واالجابة على تساؤالت الدراسة سوف نعتمدبهدف اإلحاطة بجوانب البحث       
التسويقي  االبتكارالمتعلقة بالخدمات،  بجمع المعلومات قمنا ففي الجانب النظري  .االستداللي
ة، الدراس تدبيات كل متغير من متغيراأووصف وتحليل وقيمة المؤسسة، مع استعراض 
 .تغيراتين المبتوضيح العالقة  ومحاولةواستخالص وتحليل المعلومات بأسلوب علمي هادف 
ة والمتعلق بمؤسس التطبيقيمنهج دراسة الحالة في الجانب االعتماد على إلى  ةباإلضاف
الجة اإلحصائية لمع باألساليبموبيليس، مع االستعانة للهاتف النقال اتصاالت الجزائر 
مقاييس التشتت مقاييس النزعة المركزية واالحصاء االستداللي لتحليل محاور  ،مناالستبيان 
 الفرضيات.االستبيان واختبار 
  ا يخص جمع المعلومات وأدوات الدراسة فتتمثل في:وفيم   
لمقدمةا     
 ح 
 متمثلة في: المصادر الثانوية -
 الكتب والمجالت والمقاالت المتوفرة على مستوى المكتبات واالنترنت. -
 التقارير واالحصائيات المنشورة من طرف الهيئات الوطنية واألجنبية. -
 الوثائق والتقارير الخاصة بمؤسسة موبيليس. -
 المقابالت الشفوية مع إطارات مؤسسة موبيليس والمالحظة الميدانية. -
 رئيسية لجمع البيانات من عينة الدراسة. كأداة سنعتمد على االستبيان  :المصادر األولية -
 
 الدراسات السابقة:
 على المنظمة في االبتكار حالة أثر" :بعنوان 2..9 ،الجياشي الرضا عبد يلع دراسة -
 المعلومات تكنولوجيا شركات من عينة حالة سةادر  األداء على وانعكاساته التسويقي االبتكار
 خاصية انعكاس ومدى األعمال منظمات في االبتكار حالة سةاالدر  ذهه تناولت حيث ،"األردنية
 االبتكار حالة بين العالقة ىلع التعرف إلى باإلضافة التسويقي، االبتكار ىلع االبتكارية المؤسسة
 وصلت هذه الدراسة الى مجموعة من النتائج أهمها:و ؤسسة. الم في األداء ومستوى  التسويقي
 عالقة وجوددراسة، ال محل األردنية المؤسسات في االبتكار لحالة مرتفعة مستويات وجود عدم
 في االبتكار ألنشطة قوي  تأثير ناكه ،التسويقي واالبتكار االبتكار حالة بين موجبة ارتباط
 التوزيع في االبتكار عنصر أن سةرا الد بينت كما، األردنية مؤسساتلل القوي  األداء ىلع التسويق
 .مؤسسةلل- العام األداء ىلع راوتأثي فعالية األكثر العنصر هو
، بعنوان دور االبتكار واالبداع التسويقي في الخدمات 5002دراسة عطا الله فهد سرحان  -
والمنتجات المصرفية في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية، وهدفت هذه الدراسة لتوضيح 
دور االبتكار واالبداع التسويقي في الخدمات والمنتجات واألسعار المصرفية في تحقيق الميزة 
فرع للبنك العربي األردني.  .9استبانة على  .9نافسية للبنوك التجارية األردنية، وتم توزيع الت
وقد خلصت الدراسة إلى أنه هناك عالقة ذات داللة إحصائية بين االبتكار في الخدمات 
 واألسعار المصرفية وتحقيق الميزة التنافسية للبنوك التجارية األردنية.
 
 الميزة تعزيز فيف ودوره االبتكاري  التسويقبعنوان  2..9 ،سىالعي أحمد عقبةدراسة  -
 على الضوء تسليط إلى ذه الدراسةه هدف، تسورية في السياحة قطاع على بالتطبيق التنافسية
لمقدمةا     
 خ 
 المنظمات، لهذه التنافسية المزايا وتحليل السورية، السياحية المنظمات في االبتكاري  التسويق واقع
 تطبيق خالل من المنظمات لتلك التنافسية الميزة تحقيق إمكانية من التحقق إلى باإلضافة
 خالل من الهدف هذا لتحقيق الفروض من مجموعة تطوير تم حيث. فيها االبتكاري  التسويق
 وابتكار العملية، ابتكار المنتج، ابتكار :وهي دراستها تمت التي االبتكاري  التسويق أثر قياس
 واالستجابة األدنى، السعر المنتج، جودة :وهي المدروسة التنافسية الميزة أبعاد على السوق 
 عينة على توزيعها تم حيث األثر، ذلك قياس ة تهدفخاص أداة  بتطوير الباحث قام وقد .للزبائن
 تشمل والتي البحث عينة السياحية المنظمات في التسويق قسم في والعاملين المدراء من عشوائية
 .السياحية والبرامج والمواصالت، النقل الضيافة، مجاالت في العاملة المنظمات
 عملية تولده الذي السوق  ابتكار خالل من منخفضة أسعار تقديم إمكانية إلى البحث خلص وقد
 أنه كما والعملية، المنتج ابتكار خالل من المتفوقة الجودة تحقيق يمكن بينما االبتكاري، التسويق
 .والعملية المنتج ابتكار خالل من لعمالئها المنظمة استجابة تحسين يمكن
 Nabil Amaraa، jean Landrya and David Doloreuxb، 9..2دراسة  -
قاط هذه المقالة مؤشرات اللت تطور ، أنماط االبتكار في خدمات األعمال كثيفة المعرفة بعنوان
المنتج  :(KIBS) خدمات األعمال ستة أشكال أو أنواع من االبتكار في المعرفة المكثفة
يمي ابتكارات التسويق. كما يقترح إطار عمل مفاه والعملية والتسليم واالستراتيجية واإلدارية و
 النظرية القائمة على المعرفة باستخدام فئات مختلفة من أصول المعرفة كتفسيرية مستوحى من
تم ي د المتغيرات، اختبار متعدالصغيرة والمتوسطة KIBS 0091على بيانات  المتغيرات. بناء
اإلدارية  االبتكارات تقدير نماذج االنحدار. تظهر النتائج أن المنتج والعملية واالستراتيجية
لفة لالبتكار يتم شرح األشكال المخت والتسويقية مكملة لبعضها البعض. تظهر النتائج أيضا ذلك
 .بواسطة متغيرات تفسيرية مختلفة
 التسويقي المزيج في االبتكار بعنوان 9.02الله،  دراسة سامية لحولة و مولحسان آيات -
 دور تحديد إلى األعمال، هدفت هذه الدراسة منظمات في التنافسية المزايا لتحقيق مصدرا
 من ذلك ويتم .األعمال منظمات في التنافسية الميزة لتحقيق مصدرا باعتباره االبتكاري  التسويق
 طريق عن المنظمة عمليات تحسين على وقدرته التسويقي المزيج مجال في االبتكار خالل
 التنافسية الميزة تحقق أن تستطيع حتى والتوزيع والترويج األسعار في واالبتكار المنتوج تطوير
 .التنافسية البيئة في المنظمات من غيرها عن تميزها التي
لمقدمةا     
 د 
 من التنافسية والميزة التسويقي المزيج في االبتكار بين العالقة تأكيد تم الدراسة هذه خالل ومن
 في المنتجات ابتكار دور ويتضح .االبتكار بفضل مضافة قيمة تحقيق في عناصره دور خالل
 إلى إليها المتوصل النتائج وتحويل العلمي البحث أساليب إتباع خالل من التنافسية الميزة تحقيق
 التنافسية المزايا تحقيق في السعري  االبتكار دور يتضح كما .للمستهلكين نافعة وخدمات سلع
 التي التكاليف تفوق  التسعير مجال في االبتكار جراء من فوائد على العميل حصول خالل من
 أساليب تباعاب التنافسية المزايا تحقيق في الترويجي االبتكار دور يتمثل بينما .للمنظمة يدفعها
 المنظمة بإتباع يتضح التنافسية، المزايا تحقيق في االبتكاري  التوزيع دور أما .الترويج في حديثة
 .نفسه التوزيع منافذ شكل تصميم في أو المنتجات وزيعت في مألوفة غير جديدة لطرق 
 
 نموذج الدراسة:























 االبتكار في الخدمة-
 االبتكار في السعر-
 االبتكار في التوزيع-
 االبتكار في الترويج-
 ادفر االبتكار في األ-
 االبتكار في العمليات-
االبتكار في الدليل -
 المادي
 قيمة المؤسسة االبتكار التسويقي
لمقدمةا     
 ذ 
 تقسيمات البحث:
حيث يتعرض الفصل األول  .إلى أربعة فصولطروحة قسمنا البحث لمعالجة إشكالية البحث الم
الخدمات الذي بدوره يتجزأ إلى ثالثة مباحث، األول تحت و تسويق لإلى المفاهيم األساسية ل
عنوان مفهوم الخدمة، الثاني مفهوم وأركان التسويق والثالث المزيج التسويقي الخدمي. أما 
المبحث األول  ،ثالثة مباحثوسيتم تقسيمه إلى االبتكار التسويقي الفصل الثاني فيتناول 
االبتكار حول  ساسياتلمبحث الثاني سنتطرق إلى أسنتكلم فيه عن االبتكار بصفة عامة، في ا
. التسويقي في عناصر المزيج ، أما المبحث الثالث فيتمحور حول االبتكار التسويقييالتسويق
قسمناه إلى ثالثة و على قيمة المؤسسة تسويقي االبتكار ال أثرأما الفصل الثالث فسنحاول تبيين 
مة، مداخل تحليل القي أجزاء هي: المبحث األول أساسيات حول قيمة المؤسسة، المبحث الثاني
 على قيمة المؤسسة.االبتكار التسويقي ما المبحث األخير فسنتكلم عن تأثير أ
االت ى قيمة مؤسسة اتصعلاالبتكار التسويقي ألثر أما الفصل الرابع هو عبارة عن دراسة 
طاع الهاتف قأربعة أجزاء. الجزء األول يتكلم عن قمنا بتقسيم الفصل إلى الجزائر "موبيليس"، 
لنقال للهاتف ا اتصاالت الجزائر مؤسسةفي الجزائر، الجزء الثاني نعطي نظرة عن  النقال
ية واألساليب اإلحصائلإلجراءات المنهجية للدراسة  في الجزء الثالث مخصص ،"موبيليس"
 ما الجزء الرابع فنتطرق إلى اختبار فرضيات الدراسة.، أالمتبعة
 
 الصعوبات:
 تتمثل أهم الصعوبات التي اعترضتنا أثناء انجاز هذا البحث فيما يلي:      
 .لتسويقياالبتكار ابلشق المتعلق اقلة المراجع خاصة باللغة العربية حول الموضوع، خاصة بـ 
 .الدراسات التي تتناول موضوع الدراسةندرة ـ 
 . صعوبة الحصول على المعلومات واإلحصاءات من مؤسسة موبيليسـ 
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 تسويق الخدماتل اإلطار النظري  لفصل األولا
 تمهيد
الخدمي أصبحت قضايا ومشكالت تسويق الخدمات  قتصاداالمع التقدم السريع في       
خاصة وأن قطاع الخدمات تزايد دوره بشكل ملحوظ  تحظى بدرجة عالية من االهتمام،
 وأصبح يمثل جزءا كبيرا من االقتصاد الكلي في أي مجتمع.
خاصة في ظل ثورة  غير والنمو المستمر أصبحا يمثالن سمات أساسية لهذا القطاع،إن الت
وهذا يعود لحقيقة  يختلف تسويق الخدمات عن تسويق السلع، المعلومات التي يعيشها العالم.
ورغم كل هذه اإلنتاج والتقديم تختلف عن السلع، أن الخدمات من حيث الخواص وطرق 
عملية تسويق مناهج التسويق تركز بشكل ملفت لالنتباه على الحقائق إال أن معظم كتب و 
 السلع.
 االستراتيجيةوسنحاول في هذا الفصل توضيح المفاهيم والتحديات والقضايا التسويقية      
األول نتناول فيه الخدمات  فصلنا هذا إلى مبحثين، االخدمات. وقسمنالمتعلقة حصرا بقطاع 
 مع تسويقأما المبحث الثاني فلنا وقفة  تصنيفاتها،خصائصها و  تعريفها، بشكل مفصل،
في الخدمات والمزيج التسويقي  هالتسويق، مكانتحيث سنتطرق إلى تعريف  الخدمات،
 الخدمي.   
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Ⅰ.1ـ مفهوم الخدمة 
تعريف الخدمات مع تحديد خصائصها المختلفة  إلىفي هذا المبحث سنتطرق      
 لها. والتصنيفات المعتمدة
Ⅰ.1.1 – تعريف الخدمة : 
، ولقد مع المفهوم السائد للسلع الماديةال يوجد تعريف واضح وشامل للخدمة بالمقارنة        
يها قصد الوصول سنحاول تسليط الضوء عل عاريفأظهرت أدبيات التسويق العديد من الت
 .الى تعريف للخدمة
عن" منفعة مدركة بالحواس قائمة بحد يرى كريستوفر لوفلوك أن الخدمة هي عبارة        
ال يترتب عليها ملكية، وهي في أو ذاتها، أو متأصلة بشيء مادي وتكون قابلة للتبادل، 
 1الغالب غير محسوسة".
يقدمها طرف ما منفعة  وانجاز أ وفقد عرفها على أنها " نشاط أ رلكوت فيليب أما      
وأن انتاجها أو تقديمها قد  ملكية،عنها أي ج ال ينت، و غير ملموسةلطرف آخر، وتكون أساسا 
 .2" يكون مرتبطا بمنتج مادي أو ال يكون مرتبطا
منتجات غير ملموسة يتم تبادلها نها " معية األمريكية للتسويق الخدمة بأعرفت الجو      
 مباشرة من المنتج إلى المستعمل، وال يتم نقلها أو خزنها، وهي تقريبا تفنى بسرعة، والخدمات
تظهر للوجود بنفس الوقت التي يتم شراؤها  ألنهاها ومعرفتها ديديصعب في الغالب تح
فصلها عن مقدمها( وغالبا  يتعذر)متالزمة غير ملموسة واستهالكها فهي تتكون من عناصر 
مل تتضمن مشاركة الزبون بطريقة هامة، حيث ال يتم نقل ملكيتها وليس لها لقب أو 
  .3"صفة
 إمكانيةمع  خرآ نفعة مقدمة من طرف إلىضا على أنها " نشاط أو موتعرف أي       
وال يترتب عنها تستهلك عند وقت انتاجها في أغلبها غير ملموسة  ملموس،ارتباطها بمنتج 
 .4حد من عوامل االنتاج "انتقال الملكية أل
"  :ريفالتع هذاإعطاء يمكن  فإنه استعراضه من تعريفات للخدمة مما توبناء على        
صل غير ملموسة ونسبيا سريعة الزوال وهي تمثل نشاطا أو أداء يحدث من ت باألإن الخدما
                                                 
 . 040، ص9002حميد الطائي وبشير العالق، مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل، دار اليازوري للنشر والتوزيع، األردن،  -1 
2- PH. KOLER et B. Dubois, Marketing management, 11e édition, Pearson Education, Paris France, 2004. P482. 
 .922ص ، 9002األردن،  ربحي مصطفى عليان، أسس التسويق المعاصر، الطبعة األولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، -3 
4-  C. Lovelock et autres, Marketing des services, 5e édition, Pearson Education, Paris. France, 2004, p09. 
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عند عملية االستهالك  أنها إال رضائهمتلبية توقعات العمالء وإ ادفة إلىخالل عملية تفاعل ه
  .1" ينتج عنها نقل للملكية نأالفعلي ليس بالضرورة 
 2السابقة:يتضح من التعاريف        
من قبل فرد أو ن الخدمة نشاط أو منفعة تقدم لفرد أو مجموعة أفراد أو لجهة معينة أ ـ
    معينة.تنظيمات خدمية  مجموعة من األفراد أو
و لونها أو معاينتها، تحديد شكلها، حجمها أ أي ال يمكن لمسها، الخدمة غير ملموسة أن ـ
  .طعمها
 .لعدم قابليتها للتخزين إنتاجهاعند  خدامهاما لم يتم است نتاجهاتفقد الخدمة بعد إ ـ
إذ ليس هناك المستهلك في معظم الحاالت يلزم تقديم الخدمة ضرورة تواجد العميل أو  ـ
  .ن الخدمة تستهلك أثناء تقديمهاأل كفصل بين اإلنتاج واالستهال
يل تقدم وتستهلك دائما بواسطة العنصر البشري ومن تم يستح أنها ذعدم التجانس، إ ـ
 .ضع معايير محددة لمستوى جودتهاتنميطها أو و 
 .ا رئيسيا في تقبل هذا األخير لهاتلعب الثقة المتبادلة بين مقدم الخدمة والمستفيد منها دور  ـ
Ⅰ.1.1خصائص الخدمات ـ : 
والتي يجب  تتسم الخدمات بمجموعة من الخصائص تميزها عن المنتجات المادية      
 : خصائص اآلتيرنامج التسويقي الخاص بالخدمة ومن أبرز هذه المراعاتها عند تصميم الب
Ⅰ.1.1.1الالملموسية :  ـ 
، أو تهاالخدمات غير ملموسة أي من الصعب تذوقها، واالحساس بها ورؤي باألصل      
، فاالتجاهات واآلراء حولها يتم ها وهذا أهم ما يميزها عن السلعةشمها أو سماعها قبل شرائ
، والمستهلك قد راء قد يعتمد على الخبرة السابقة، وتكرار الشلحصول عليهابل االبحث عنها ق
ن شراء الخدمة فهو شراء إ، لكن في النهاية فعلى شيء مادي ملموس ليمثل الخدمةيحصل 
امكانية تقسيم مفهوم الالملموسية الى أبعد من  0299شيء غير ملموس وقد اقترح ولسون 
)كخدمات األمن والمتاحف يز بعدم الملموسية الكاملة فهناك الخدمات التي تتمذلك 
                                                 
 .90ص  ،9009 ،عمان األردن ،دار الفاروق للنشر والتوزيع ،الطبعة األولى ،ت "" تسويق الخدما ،. هاني حامد الضمور-1 
اإلسكندرية  ،حورس الدولية للنشر والتوزيع ،أول جزء أساسي ،النظرية والتطبيق " –" التسويق المفاهيم واالستراتيجيات  ،عصام الدين أبو علفة -2 
 .494 ص ،9009 ،مصر
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الملموس )كخدمات التأمين ( مضافة للشيء وهناك الخدمات التي تعطي قيمة  (والحماية
كالخدمات المالية ومحالت ي تعمل على توفير شيء مادي  ملموس وهناك الخدمات الت
  1(. 00دول )جفي الالتجزئة  هذه االختالفات في الملموسية يمكن االطالع عليها 
د غالبا ما تتضمن الخدمات عناصر مادية، مثل سرير في فندق، المأكوالت في مطعم، الموا
 2ال أن مخرجاتها أو نتائجها غير ملموسة.المستعملة في تصليح السيارات، إ
قدام على سها قبل اإلالخدمة لكونها ال ترى وال يمكن لمتمثل هذه الخاصية حقيقة     
 هي بذلك تخالف المنتجات السلعية التي ال يمكن للمستهلك اختيار خواصها بشيءشرائها، و 
من التمعن بسبب خصائصها المادية، وهذه الصفة تجعل عامل المخاطرة مالزمة للمنتجات 
المستفيد على الخدمة المطلوبة وفقا للوعد بتوفيرها حسب خصائص  لال يحصالخدمية، فقد 
 3معينة.
 للخدماترجة الملموسية تصنيف د (:00جدول )
 درجة الملموسية  خدمة المنتج  خدمة المستهلك 
وكالء التوظيف  المتحف،
 التعليم  الترفيه،أماكن 
األمن والحماية، أنظمة 
اندماج  التمويل، االتصاالت،
 المنظمات 
الخدمة التي تتصف بعدم 
 الملموسية بشكل عام 
دمات التنظيف، التصليح، خ
 .الشخصيةالتأمين، العناية 
 الصيانة،عقود  التأمين،
 ،واألغلفةالعبوات تصميم 
االستشارات  اإلعالنات،
 الهندسية.
الخدمات التي تعطي قيمة 
 مضافة للسلع الملموسة 
البيع اآللي،  التجزئة،متاجر 
، التبرعات الخدمات البريدية
 الخيرية 
، لجملة، وكالء النقلمتاجر ا
  .المستودعات
منتجات الخدمات التي توفر 
 ملموسة.مادية 
 .93ص ،المرجع السابق ،حامد الضمور هاني المصدر:
       
                                                 
 99.ص ،ق ذكرهمرجع سب ،هاني حامد الضمور -1 
2 C. Lovelock et autres, Marketing des services, 6e édition, Pearson Education, Paris. France, 2008, p14. 
 .40، ص9004زكي خليل المساعد، تسويق الخدمات وتطبيقاته، الطبعة األولى، دار المناهج، األردن،  -3 
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الثانوي للخدمات مشابه لفكرة أخرى تشير إلى أن البضائع والخدمات  التقسيمهذا       
والقليل من  ،السلع الخاصة نما بيإن معظم المنتجات التجارية تقع  .تشكالن وحدة متكاملة
، ويرى باستون أن ى أنها سلع خالصة او خدمات خالصةتصنيفها عل المنتجات التي يمكن
، والالملموسية تشمل كل من مهمة التي تميز السلع عن الخدماتالالملموسية هي الصفة ال
والملموسية الذهنية التي من  العميل(التي يمكن لمسها من قبل  )أيالملموسية الواضحة 
 .(0229 1ن )باتسو الصعب على المستهلك أسرها ذهنيا 
 .موسيتهامن حيث درجة مل وخدمات(جات )سلع والشكل التالي يوضح لنا بعض المنت
                                                                    ملموسية بعض المنتجات  ة(: درج00)شكل 
  قوية                                                                                     
 ملح*                                                                     
 مشروبات*                                                                
  منظف*                                                             
                  * سيارة                                                         
   مواد التجميل*                                                      
                        الملموسية درجة         سريعة*مأكوالت                                                
 التصليح *                                  
 * وكاالت اعالنية                      
 نقل جوي *                      
 *  إدارة االستثمارات           
                                                                                      * استشارات              
                                                                                            * لتعليما            
                                                        
                                                                                          ضعيفة                   الالملموسيةقوية درجة
source :Valarie A.Zeithml and Mary Jo Bitner, Services Marketing, 
McGraw Higher Education, New York, 2003, p05.  
                                                 
 .93ص ،المرجع السابق ،هاني حامد الضمور -1 
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  1أهمها:وقد يترتب عن ال ملموسية الخدمات العديد من النتائج 
، قياسا بالسلعة للتخزين قابليتها عدمبمعنى  إنتاجهاأن الخدمة تعتبر مستهلكة لحظة  -
زن هذه مثال يعتبر خسارة طالما ال يمكن خمن الطائرة أو المسرح وعليه فإن المقعد الخالي 
  .المقاعد الخالية لبيعها الحقا
 ن، وبالتالي فإار أفضلها كما هو الحال في السلعالمقارنة بين الخدمات الختي صعوبة -
 .بعد الشراء وليس قبله إال عملية الفحص والمقارنة ال تتم
ن ، وبالتالي فإر توزيعها على الوكالء والسماسرةيترتب على عدم ملموسية الخدمة اقتصا -
ملكية األشياء التي يتعامل  إليهن التاجر هو وسيط تنتقل ألالتجار ليس لهم دور في ذلك 
نصب ل الملكية ي، فنقي الخدمات طالما أنها غير ملموسة، وهو ما ال يمكن أن يحصل فبها
 .بالطبع على أشياء ملموسة فقط
، ولهذا على الجودة تكون ضئيلة أو معدومةإن استخدام األساليب التقليدية في الرقابة  -
 .ومستويات الرضا وغيرهامبتكرة لقياس جودة الخدمات مثل قياس والء الزبائن  أساليبتوجد 
 .ال يمكن خزنها ألنهالخدمات يصعب اللجوء إلى أساليب المضاربة التقليدية في  -
Ⅰ.1.1.1التالزمية: ـ 
وبين الشخص الذي يتولى تقديمها، ونعني بالتالزمية درجة االرتباط بين الخدمة ذاتها       
خدمة  أداءفصل الخدمات عن شخصية البائع مقدمها لذلك فإن  أحياناأي من الصعب 
، أما السلع تنتج وتباع وتستهلكهالكا فمعينة قد يحدث كليا أو جزئيا في لحظة وقت است
 .2الخدمات فتباع ثم تنتج وتستهلك
ر طالب الخدمة إلى أماكن وقد يترتب عن ذلك في كثير من الخدمات ضرورة حضو    
جسم  إلى، وهو الحال في االتصال المباشر العالي حيث تكون الخدمة موجهة تقديمها
 .الحالقة والتجميل وغيرها و خدمات، مثل الخدمات الطبية أالمستفيد من الخدمة
  إنتاج، والتي يطلق عليها " عدم قابلية الفصل في يترتب على تلك الخاصية في الخدمةو    
  3الخدمة والحصول عليها " ما يلي:
 ، فهيالذين يمكنهم االنتفاع بهاأن يصبح العميل مشاركا للخدمة مع غيره من العمالء  ـ
                                                 
 .43 – 49 ص ص ،9009 األردن، ،دار زهران للنشر والتوزيع ،الخدمات " ق" تسوي ،النبي الطائي وحميد عبد العالق بشير -1 
 .94 – 93 ص ص ،مرجع سبق ذكره هاني حامد الضمور، -2 
 .019 – 011، ص ص 0990-9000مصر،  ،سعيد محمد المصري، " إدارة وتسويق األنشطة الخدمية "، الدار الجامعية اإلسكندرية -3 
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 بمفرده.ليست له 
 إنتاجسويق هو تعريف العميل بالخدمة وتسهيل التقاء المنتج به بهدف أن يكون دور الت -
 وتقديم الخدمة والحصول عليها.
علي وتقديمها لفا إنتاجها يتيأالخدمة أوال ثم  إنتاجعلى  فاقاالتفي بعض الحاالت يتم ـ 
 .وتلقيها واستخدامها
قد يعني انعدام قيمتها أي تغيير في خصائص الخدمة المتفق عليها بين المنتج والعميل  إن
رحلة طائرة مجدولة ومرتبط عليها يعني أن خدمة السفر التي اشتراها  فإلغاء ،ومنفعتها
، وهذا نادرا ما يحدث قد انعدمت قيمتها ومنفعتها تماماالمسافرون المرتبطون بمواعيد محددة 
حتى عليها  في السلع المادية حيث يكون هناك دائما قدر من المنفعة التي يمكن الحصول
 ولو اختلفت مواصفات السلعة.
المستفيد أن أي  ،حد كبير إلىالخدمات زيادة درجة الوالء  أداءمن نتائج التالزمية في ـ 
   معين.)الزبون أو العميل( يصر على طلب الخدمة من شخص 
Ⅰ.3.1.1الخدماتعدم التجانس في مخرجات  ـ: 
عدم القدرة في كثير من الحاالت على تنميط  نعني بهذه الخاصية الصعوبة البالغة أو      
، وهذا يعني ببساطة أنه بشكل كبير وواضح اإلنسانالخدمات وخاصة تلك التي تعتمد على 
 الدوام،ن تكون الخدمات متماثلة أو متجانسة على خدمة أن يتعهد بأيصعب على مورد ال
. لدى فالجودة منتج السلع معين لها مثلما يفعل وبالتالي فهو ال يستطيع ضمان مستوى جودة
، فقد نجد أنه اإلنتاج، والعميل ووقت نوع بشكل واضح تبعا لمنتج الخدمةوطبيعة الخدمة تت
العميل وفريق  ،في نفس الخدمة المقدمة من طرف شركة طيران تتنوع كليا تبعا للمطار
ت ، هذه الخاصية جد مهمة خاصة في الخدمات ذاالعمل الذي يؤدي الخدمة في وقتها
 1لكبير بين مقدم ومستخدم الخدمة.االتصال ا
 
العديد من الخدمات تستلزم حضور ومشاركة الزبون في إنتاج الخدمة. تورط الزبون قد يأخذ 
شكل الخدمة الذاتية أو مشاركة مع مقدم الخدمة. في مثل هذه الظروف تعتبر المؤسسة 
                                                 
1 - Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, 7e édition, Dalloz Edition, paris France, 2003, p 998. 
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ليمهم وجعلهم أكثر انتاجية مؤقتين وعليها أن تعمل على تدريبهم وتع نالزبائن كموظفي
 1وكفاءة.
، فيما يتعلق والوقتالعمالء الطريقة المثلى لمراقبة  إيجادفعلى مقدم الخدمة أن يحاول 
لعمليات تسليم الخدمة  فرصة عدم التجانس في المخرجات النهائية إن، الجودة بتقييمات
، وتدريب يع الخدمةصنستبقى عالية حتى عندما تحاول المنظمات أن توحد معايير عمليات ت
ال يمكنها بشكل  نهإفعملياتها وتخفيض دور األشخاص في هذه العمليات  ةموظفيها وأتمت
يكية ساهمت ، فآلة الصرف األوتوماتر والبيئة على جودة الخدمةالبش تأثيركامل أن تقلل من 
  2.لبعض األنشطة على العمي نجازأنها مازالت تعتمد في إ إال بشكل ما بهذا الخصوص،
في الواقع أن التعقيد في تقييم دور األفراد واألمور الفنية ليس هو فقط الهدف فالرغبات 
، فالعميل سوف أيضا عالقة في العديد من الحاالت، وربما أكثر من صلةالشخصية لها 
، التي هو جزء منها إنتاجهايستخدم معايير شخصية وموضوعية لتقييم نوعية الخدمة وعملية 
ويصعب تحقيقه بالنسبة لمقدم الخدمة وهذا يتطلب فهما التقييم موضوعا معقدا وهذا يجعل 
أن درجة عدم  أيضاوهذا يوضح  ،إرضائهجيدا لسلوك المستهلك للخدمات وكيفية  وإدراكا
على العديد من العوامل التجانس في نوعية الخدمة تأثر بالعديد من المتغيرات ويعتمد 
 3الظرفية.
Ⅰ.4.1.1والفناء:الهالمية  ـ 
، فكلما زادت درجة طبيعة هالمية غير قابلة للتخزين العديد من الخدمات ذات      
ملموسية تزيد أو أن درجة عدم الالالملموسية للخدمة انخفضت فرصة تخزينها بمعنى آخر 
ئية ال يمكن حفظها على شكل نا، فالخدمات ذات الطبيعة الفكثيرانائية ترفع من درجة الف
ما يجعل تكلفة التخزين واإليداع منخفضة نسبيا أو بشكل كامل في المنظمات  ، وهذامخزون 
 إمكانيةأن عدم  إال، كنتيجة ايجابية لخاصية الفنائية إليهوهذا ما يمكن النظر الخدمية 
  فالمديرون في منظمة الخدمات ) إدارة اإلنتاج (تعقيدا  أكثرالتخزين للخدمات يجعل القضية 
 والتر   و بيرجيل)و القدرة  االستيعابية الطلب أ التقلبات في عليهم أن يواجهوا 
                                                 
1 - C. Lovelock et autres, Marketing des services, 6e édition, Op.cit, p14. 
 .91ص  ،مرجع سبق ذكره ،هاني حامد الضمور -2 
 .91المرجع السابق، ص -3 
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Walters et Bergiel.1982) . وهذا يشكل ضغطا على مقدمي الخدمة في السعي الحثيث
عن طريق التغيير في  إما، وذلك بية غير المستغلة في أوقات معينةلتخفيض القدرة االستيعا
 .استخدام طرق جديدة في الترويج أو األسعار
العرض والطلب في  التوفيق الزمني بين بهدفاستراتيجيات مختلفة  1وقد اقترح ايرل ساسر
 مجال الخدمات.
 : فيمـــا يخص الطلب يقترح
  .ساعات البطالة إلىاقتراح عدة أسعار مختلفة وهذا من أجل تحويل جزء من الطلب  -
 خاصة.ات ، وذلك من خالل تقديم امتياز تنشيط الطلب في أوقات البطالة -
 ينتظرون.شغل وقت الزبائن الذين  بهدفتقديم خدمات إضافية  -
 للحجز.وضع نظام  -
 : أما فيمـــا يخص العرض فيقترح
 .جزئي بالنسبة ألوقات ذروة الطلب توظيف أفراد بدوام -
 الذروة.في أوقات  األساسيةاقتصار الخدمة على تقديم الخدمة  -
 الخدمة.تقديم  محاولة إشراك الزبون في عملية -
 الخدمة.تنويع استخدام  -
  مستقبال.األخذ في الحسبان إمكانية التوسع  -
Ⅰ.5.1.1 الملكيـــةعدم ـ : 
ن الزبون ينتفع بالخدمات بدون أن ضح بين السلع والخدمات يتمثل في أاالختالف الوا    
لخدمة )سيارة، غرفة الخدمات الزبائن امكانية إيجار وسائل ا مسوقويمتلكها. نادرا ما يعطي 
ن هذه الوسائل اشتراك في قنوات تلفزيونية، إال أفي فندق(، عمل، معارف تسيير، قرض، 
 2المادية ال تكون أبدا ملك للزبون، بل يدفع مقابل االنتفاع بها فقط.
، وذلك الخدمي واإلنتاجالسلعي  اإلنتاجعدم انتقال الملكية تمثل صفة واضحة تميز بين  إن 
غرفة في  )مثالتهلك له فقط الحق باستخدام الخدمة لفترة معينة دون أن يمتلكها ن المسأل
                                                 
1 PH Koler et B. Dubois, Marketing management, 11e édition, Op.cit.   P 487.                                                                                                                   
2 - C. Lovelock et autres, Marketing des services, 6e édition, Op.cit, p14. 
 إلطار النظري لتسويق الخدماتال األول: الفص        
 20 
أو االستئجار للشيء بينما في حالة فالدفع يكون بهدف االستعمال  طائرة(أو مقعد في فندق 
 1 .ا، فالمستهلك له حق التصرف بهةشراء السلع
، ولكن لعميل عند االتفاق عليهاتج إلى اأو تنقل ملكيتها من المن تملك،إن الخدمة ال       
، وقد يتم في من العميل المباشر إلى عميل آخر االنتفاع بها قد ينتقل أحيانا أواستخدامها 
المنتج ال يتعدى كونه مقابل نقدي  إلى، فيما يقوم العميل بدفعه في المستقبلتاريخ مؤجل 
  للتخزين.قابلة  غيرعن حق االنتفاع بخدمة ملموسة 
على عكس  لى هذه الخاصية عدم امتالك ممثل المنتج أو وكيله للخدمة بالتبعيةويترتب ع -
في حالة الخدمات شيوعا  أكثر، ومن تم تصبح قناة التوزيع المباشرة الحال في السلع المادية
  2ة بدال من دوره كناقل فقط لها.الخدم إنتاجدور المشارك في  إلىوعليه يتحول دور الوسيط 
 
Ⅰ.3.1لخدماتـ أهمية ا: 
نما قطاع الخدمات بشكل كبير بعد الحرب العالمية الثانية، ويعزى ذلك التحول إلى      
حركة عصر المعلومات التي نشأت بفعل اختراع الحاسوب وتطور االتصاالت، وهذه الظاهرة 
 3كغيرها من الظواهر لها مسبباتها كثيرة منها:
ية وبذلك زادت مراكز الرعاية بخدمة الطدياد أعمار السكان مما دفع بالحاجة إلى الاز  -
 الصحية، ومراكز اللياقة البدنية والتي يحتاجها كبار السن.
ازدياد أوقات الفراغ وازدياد ضغط العمل وارتفاع دخل الفرد مما زاد معه الدخل القابل  -
ياد على الخدمات الترفيهية، ومراكز رعاية الطفولة في مراحلها المبكرة نظرا الزد لإلنفاق
الواحدة أكثر من  ةلألسر واتساع دائرة عمل المرأة وأنها أصبحت قوة عمل مؤثرة، وأصبح 
حيث جعلت هذه الدخول اإلضافية اإلنفاق على الكثير من الخدمات أمرا ممكنا وميسرا دخل 
 وخاصة تلك التي تجعل من الحياة أكثر متعة وإشراقا.
لحاجة إلى خدمات الصيانة مثل الكمبيوتر ازدياد تعقيد المنتجات تقنيا مما يستدعي ا -
واالنترنت وأنظمة األمان فهي سلع تتطلب خدمات متخصصة سواء أكان ذلك قبل استعماله 
                                                 
 .99 ذكره، صمرجع سبق  الضمور،هاني حامد 1 
 .012-011ص  ،مرجع سبق ذكره المصري،سعيد محمد  -2 
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والخزن المصانع لإلنسان اآللي أنظمة الفحص  لاستعماه أم بعد االستخدام. كذلك أم أثناء
 جة إلى خدمات.وخطوط اإلنتاج االوتوماتيكية كلها أمور زادت من الحا الذاتية
 .زيادة نسبة العاملين في صناعة الخدمة -
التغيرات في بيئة منظمات االعمال وكذلك المستهلك األخير زادت من أهمية الخدمات في  -
 الوقت الحاضر عما كان عليه في السابق.
تعزو االحصائيات االقتصادية ثلثي االقتصاد العالمي على األقل إلى قطاعات      
تظهر ضال على أن قطاعات الخدمات تزدهر في التصدير وتقدم تشغيال واسعا. الخدمات، ف
حقيقة كون اقتصادنا مؤلف بصورة متزايدة من الخدمات في الجهود المبذولة حاليا في تعديل 
. فمثال هناك فئات جديدة تشمل تلك التي تعالج SICين التصنيف الصناعي القياسي نقوا
اسوبية، الصور المتحركة، اإلذاعة، االتصاالت عن بعد(، المعلومات)النشر،البرامج الح
والترفيه )فنون األداء، رياضيات المشاهدين، المنتجون والوكالء، المتاحف،  ةوالتسليوالفنون 
متنزهات التسلية، الكازينوهات(، والخدمات المهنية أو العلمية والتقنية )قانونية، محاسبية، 
لحاسوب، إعالن، بحوث تسويقية، اقتراعات(، والعناية استشارات إدارية، تصميم أنظمة ا
الصحية والمساعدة االجتماعية )الرعاية الصحية، بيوت التمريض، المساعدة الفردية أو 
  1االسرية، رعاية األطفال(.
 2عديدة أهمها: ألسبابوازدادت أهمية الخدمات في اآلونة األخيرة عما كانت عليه بالسابق 
ملين في قطاع الخدمات حيث تشير الدراسات إلى أن أكثر من ثلثي نسبة العا ارتفاع -
 مجموع القوى العاملة في العالم تعمل في قطاع الخدمات.
حيث تشير االحصائيات أن  (GNR)نسبة الخدمات في الناتج الوطني اإلجمالي  ارتفاع -
وبي وحوالي األور  ناتج الوطني اإلجمالي القتصاد االتحادمن ال %99الخدمات ساهمت في 
 في اقتصاد الواليات المتحدة األمريكية. 14%
الزيادة في أعداد السلع التي تحتاج إلى خدمات، فسلع الكمبيوتر واالنترنت وأنظمة األمان  -
 تحتاج إلى خدمات متخصصة مثل التركيب والصيانة والتدريب وقطع الغيار...
                                                 
، الطبعة األولى، دار العبيكان، كلية كيلوغ للدراسات اإلدارية العليا تبحث في التسويقهابي، دون اياكوبوتشي، ترجمة إبراهيم يحيى الش -1 
 . 400، ص9009السعودية، 
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جعلت هذه الدخول اإلضافية  ارتفاع مستويات الدخول في كثير من دول العالم حيث -
 االنفاق على الكثير من الخدمات أمرا ممكنا وميسورا.
التغيرات التكنولوجية التي حدثت في منظمات األعمال فالتسويق االلكتروني واستخدام  -
 األنشطة.  لهذهالتكنولوجيا أدى إلى زيادة الحاجة إلى الخدمات المدعمة 
Ⅰ.3.1ـ تصنيف الخدمات:  
فئات  إلىمحاوالت من قبل عدد من مفكري التسويق حول تصنيف الخدمات  أجريت عدة
وتتجلى أهمية عملية تصنيف الخدمات أو معرفة إلى أي صنف تنتمي الخدمة  مختلفة،
المقدمة بالنسبة للمسوق في مساعدته على تحديد أو ضبط مختلف المجهودات التسويقية 
 فاعلية.لجعلها أكثر 
ض تصنيفات الخدمات التي اعتمد فيها كل باحث على أسس بع إلىوسنحاول التطرق 
 معينة.ومعايير 
Ⅰ..1.31 المبسط:التصنيف ـ 
األسلوب ومن أهمها األسس هناك أنواع من الخدمات التي يمكن أن تصنف وفق هذا       
  1:التالية
 :الزبون(حسب  )أوع السوق حسب نو  ـأ
الخدمات  شباع حاجات شخصية صرفة مثلوهي الخدمات التي تقدم إل استهالكية:خدمات ـ 
وخدمات النقل واالتصاالت وحالقة الشعر والتجميل ولهذا سميت هذه  والصحية،السياحية 
 الشخصية.الخدمات بالخدمات 
وهي الخدمات التي تقدم إلشباع حاجات منشآت األعمال كما هو الحال  منشآت:خدمات  ـ
  .والمعدات تانكا، وصيانة المباني والمة، الخدمات المحاسبيفي االستشارات اإلدارية
 ، ولكن بأساليب وسياساتكل من المستهلكين ومنشات األعمالوهناك خدمات يتم بيعها ل
  .تسويقية مختلفة ومتباينة
 :حسب درجة كثافة قوة العمل ب ـ
أمثلتها خدمات الحالقة والتجميل، خدمات تربية  خدمات تعتمد على قوة عمل كثيفة ومن ـ
 .ا الطبيب، خدمات التدريس والخدمات التي يقدمهية األطفالورعا
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ات االتصاالت السلكية ، ومن أمثلتها خدمالمستلزمات الماديةخدمات تعتمد على  ـ
 ، خدمات غسل السياراتخدمات الطعام خدمات البيع اآللي ،والالسلكية، خدمات النقل العام
 .آليا وخدمات النقل الجوي وغيرها
  بالمستفيد:االتصال حسب درجة ـ  ج
دمات المحامي، خدمات ، خمثل خدمات الطبيب :خدمات ذات اتصال شخصي عال ـ
 .مين وغيرهاوخدمات التأ نقل الجوي ، خدمات الالسكن
، خدمات مواقف : مثل خدمات الصراف اآلليخدمات ذات اتصال شخصي منخفض ـ
 .سيارات اآللية والخدمات البريديةال
، خدمات مثل خدمات مطاعم الوجبات السريعة: صي متوسطات اتصال شخخدمات ذ ـ
 ...الخ.ت الفندقالمسرح وخدما
 :الخبرة المطلوبة في أداء الخدم حسب د ـ
، المستشارين اإلداريين والصناعيين والخبراء دوي مثل خدمات األطباء المحامين ية:مهن -
   .المهارات البدنية الذهنية
 وغيرها.فالحة الحدائق  لعمارات،امثل خدمات حراسة  مهنية:غير  ـ
Ⅰ.1.3.1 .التصنيف المتعمق: 
، ومن أبرز هذه الطرق نذكر رى يمكن اعتمادها لتصنيف الخدماتتوجد طرق أخ     
  1اآلتي:
  للتسويق:مقابل الخدمات غير القابلة الخدمات القابلة للتسويق  أـ
الخدمات  وبين تلكبلة للتسويق بين تلك الخدمات التي يمكن اعتبارها قا يميز هذا التصنيف
أن تكون منافعها متأتية من التي تقتضي ضرورات وعوامل البيئة االقتصادية واالجتماعية 
أساس السوق ومن األمثلة على النوع األخير من هده الخدمات الكثير  تعتمد علىآليات ال 
لحكومية رسوما من الخدمات الحكومية التي تقدم للمنفعة العامة وال تتقاضى السلطات ا
مقابل تقديمها للمستفيدين وتحصل هذه الحالة عندما يكون من المستحيل منع أو عزل أفراد 
 .ات معينة من االستفادة من الخدمةأو مجموع
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تتقاضى رسوما مقابل استخدام  اإلمكان في الواقع لسلطة محلية أنمثال ذلك أنه ليس ب
، فالمنافع التي تقدمها هذه وما شابه ذلك في الحدائق العامة أرصفة المشاة أو التجوال
الخدمات خارجية في طبيعتها وأن من المستحيل حصر توزيع هذه المنافع على أولئك الذين 
 .المحلية في نوع من أنواع التبادلدخلوا مع السلطة 
والثقافات غير قابلة أما المجموعة األخرى من الخدمات التي تعتبرها بعض المجتمعات     
وتربيتهم،  األطفال: رعاية كل تقليدي سائد داخل المنازل مثليق التي يتم توفيرها بشللتسو 
هذه  المنزلية بينما نجد في الدول المتطورة أن معظم اإلعمال، التنظيف وغيرها من الطبخ
   .الخدمات تكون قابلة للتسويق
غيرات االقتصادية ، إال أن المتة طويلة تعتبر غير قابلة للتسويقوتوجد خدمات كانت لفتر 
 .ة حولتها إلى خدمات يسهل تسويقهاوالسياسية واالجتماعية والتكنولوجي
مثال ذلك خدمات الطرق التي يترتب على استخدامها من قبل سائقي السيارات دفع رسوم  ـ
وهذا ما حددة عند استخدامهم طرقا معينة، المركبات رسوما ممعينة ففي اليابان يدفع سائقي 
الحال في الجزائر عند استخدام السائقين للطريق السريع شرق غرب حال  سيكون عليه
 اكتماله.
  :المقدمة للمشتري الصناعيالنهائي مقابل تلك ستخدم الخدمات المقدمة للم ب ـ
تقدم خدمات المستفيد النهائي إلى األشخاص الذين يستخدمون الخدمة لمتعتهم أو       
منافع  يجة استهالك الخدمة من قبل المستفيد النهائي أيةفائدتهم الخاصة حيث ال يترتب نت
  حالق تعرف على أنها خدمات شخصية. خدمات ال نفإ اإلطار، وفي هذا اقتصادية أخرى 
ه المنشاة حيث تقوم هذ أعمال، فهي خدمات تقدم إلى منشاة أما خدمات المشتري الصناعي
. وبهذا فان شركة نقل عة اقتصاديةشيء آخر ذي منف إلنتاجباستخدامها  األعمالأو وحدة 
للمشترين الصناعيين الذين يضيفون قيمة لبضائعهم أو منتجاتهم البضائع مثال تبيع خدماتها 
 . ه المنتجات في أماكن الطلب عليهاالتي ينتجونها من خالل توفير هذ
قت وهناك خدمات عديدة تقدم إلى المستفيد النهائي والمشتري الصناعي في نفس الو      
تباينة لكل ويكون التحدي هنا في القدرة على تكييف البرنامج التسويقي لتلبية الحاجات الم
 .مجموعة من المستفيدين
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 المنتج:الثقل النسبي لعنصر الخدمة في إجمالي عملية تقديم أو عرض  ج ـ
 : ئيسية يمكن تشخيصها في هذا الصددهناك ثالث أدوار ر 
على وجود  اإلطالقضعيف أو ال دليل على هناك دليل  : عندما يكون توجد خدمة صرفة ـ
في هذه  إداريةبوليصة التأمين أو استشارات عناصر ملموسة في تركيبة الخدمة مثال ذلك 
 .جدت على دعم الخدمة غير الملموسةالمجموعة يقتصر دور العناصر الملموسة إذا ما و 
، ويحصل هذا عندما يقوم لملموسةمتها إضافة قيمة للسلعة اتوجد مجموعة من الخدمات مه ـ
صانع السلعة بتعزيز جوهر سلعته الملموسة من خالل تقديم منافع خدمية ترافق السلعة 
 .مثل ضمانات ما بعد البيع لموسة،الم
توفيرها في أما المجموعة الثالثة من الخدمات فهي تضيف قيمة جوهرية للسعة من خالل ـ 
 .المجال األول
إلى المكان الذي تكون  إنتاجهاالسلعة الملموسة من مكان  إيصاللية هذه الخدمات تسهل عم
بة فيه من قبل المستفيد أو توفير وسائل أو تسهيالت ائتمانية من شأنها تمكين شراء مطلو 
كما أن  ،الملموسة في مثل هذه الحالة القروض العقارية تسهل عملية شراء المسكنالسلع 
  السلع إلى حيث الطلب عليها. صالإيخدمات نقل البضائع تسهل عملية 
 : موسة مقابل الخدمات غير الملموسةالخدمات المل دـ
أنه توجد منطقة  إالة تعد من الخواص المميزة للخدمات، يرى الكثيرون أن الالملموسي      
" يمكن ، إن معظم المساحة "الرماديةخدمات الصرفة على الطرف اآلخر" بين ال"رمادية
 المقدم.مدى توفر العناصر الملموسة في العرض  رإطاتفسيرها في 
 1:خدمة يأتي في ثالثة مصادر رئيسيةإن مستوى الملموسية الحاضرة في عرض ال
 .الخدمة وتستهلك من طرف المستهلك سلع ملموسة متضمنة في عرض ـ      
 .ها عملية إنتاج / استهالك الخدمةالبيئة المادية التي تحصل في ـ      
 .البرهان الملموس ألداء الخدمة ـ      
، فإن معظم الممارسات التي يلجأ ةوعندما تشكل السلع جزءا مهما وكبيرا في عرض الخدم
، أو الجزء الملموس من سلع يمكن تطبيقها على عرض الخدمةإليها رجل التسويق لتسويق ال
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تفيد قاعدة ذلك فوجود العنصر الملموس يعطي المس إلى باإلضافةعرض أو تقديم الخدمة 
  .يتم على ضوئها الحكم على الجودة مرئية
ليس فقط من السلع التي يتم تبادلها إنما أيضا  تتألفإن العناصر الملموسة في الخدمة     
شياء مثل تصاميم المباني ، فأتي تحصل فيها عملية تقديم الخدمةمن البيئة المادية ال
لموسا مهما يكون بمثابة األساس أو القاعدة ، مظهر العاملين وغيرها تمثل برهانا منظافتها
     .تفيد للتمييز بين مقدم خدمة وآخرالتي يعتمدها المس
تميل إلى رفع مستوى حالة عدم التيقن المدركة من قبل  ن الالملموسيةأويمكن القول  
ز التسويق التعويض عن ذلك بالتركي إدارةقرار الشراء وتحاول  تخاذاالمستفيدين خالل عملية 
حالة عدم التيقن  في، كما تحاول التخفيف الدليل الملموس في تقديم الخدمة إدارةعلى 
تعمل بمثابة تطوير عالمات تجارية قوية والناتجة عنها من خالل المرتبط بالالملموسية 
 .للجودة المرتبطة بالخدمة المعنيةضمانات وتأكيدات 
  الخدمة:مدى مشاركة المستفيد في عملية إنتاج  ـل 
، بينما خدمات الل المشاركة الكاملة للمستفيدينخ األمنهناك بعض الخدمات التي ال تقدم 
، ففي الفئة الخدمة إنتاجدورا بسيطا لتحريك عملية  إالأخرى ال تتطلب من المستفيدين 
خالل من قبل المستفيدين مشاركة كاملة  إلىاألولى تحتاج خدمات الرعاية الشخصية 
كما هو الحال عندما يقوم زبون لدى حالق باإلجابة على سلسة يم السلعة وتقد إنتاجعمليتي 
 .أو حالة الطبيب مع مريضهمن األسئلة حول قصة الشعر المطلوبة 
قد ال يتطلب مشاركة كاملة من قبل المستفيد في  األمرفان  األخرى أما بالنسبة للخدمات  -
أي مشاركة  إلىال يحتاجون  اعةإذموسيقى عبر  إلى، فالمستمعون الخدمة إنتاجعملية 
  1.للحصول على الخدمة
وفي الغالب فان درجة مشاركة المستفيدين تكون منخفضة عندما تكون الخدمة موجهة    
  .ا تكون موجهة إلى ممتلكاتهمإلى أدهان أو جسام المستفيدين وإنم
  :درجة عدم التماثل أو عدم التجانس ـ م
  2:يستخدمان لتصنيف الخدمات التماثليوجد بعدان اثنان لعدم 
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مدى تباين معايير اإلنتاج عما هو مألوف أو متعارف عليه بخصوص كل من نتائج  -
الخدمة وعمليات إنتاجها أو تقديمها إن حاالت عدم التجانس في معايير اإلنتاج تعد في 
لية مغاية األهمية بالنسبة لمؤسسات الخدمة التي يكون فيها المستفيدون مشاركون في ع
ام مراقبة إنتاج أو تقديم ، خصوصا عندما تقف طرق اإلنتاج حائال أماإلنتاج بشكل كبير
، هذه الحالة تنطبق على الخدمات الشخصية كثيفة العمل مثل خدمات الحالقة الخدمة
  .والتجميل
مما  اإلنتاجاختبارات الرقابة على الجودة خالل عملية  لنا باستعمالوهناك خدمات تسمح  ـ 
خدمة راقية بشكل منتظم هذه الحالة تطبق على الخدمات يح لمؤسسة الخدمة فرصة تقديم يت
 .ات االتصاالت السلكية والالسلكيةفي اآللة مثال خدمالمعتمدة 
ية حاجات معينة لمستفيدين أما البعد الثاني فهو مدى التباين المعتمد في الخدمة لتلب ـ
  .محددين
، اإلنتاجن وبما أن المستفيد عادة ما يشارك في عملية  اجهاإنتن الخدمة تستهلك أثناء ألو 
مع السلع  ةبالمقارنرغبات العميل هي أكبر بكثير  الخدمات حسب إنتاج إمكانيةفان 
تعتمد على طرق اإلنتاج إن مدى إنتاج خدمات تطابق رغبات وحاجات العمالء  ،المصنعة
ر من العمالء في آن واحد قد ال توفر ن الخدمات التي تنتج لعدد كبيوعليه فإ ،المستخدمة
 .من تلبية الرغبات الخاصة للعميل نطاقا ضيقا إال
  الخدمة:نمط تقديم  ـ ن
  1يمكن التمييز بين جانبين اثنين من نمط تقديم الخدمة:
 ضمن سلسلة من العمليات المنفصلة. لكن تقديم الخدمة يتم على أساس مستمر ـ
 .مورد الخدمة والمستفيدأو في إطار عالقة مستمرة ما بين  تقديم الخدمة يتم بشكل عرضي ـ
عرض الخدمة فانه يمكن  أوبخصوص النقطة األولى المتعلقة باستمرارية تقديم       
تشخيص مجموعة أولى من الخدمات التي تشترى فقط عندما تكون هناك حاجة لها كسلسلة 
يبدل مثل أي جهد  بعدبشكل نزوي أو المنفصلة واطئة القيمة والتي قد تشترى  من العمليات
خدمات التاكسي أو المقاهي وقد تنطبق أيضا على الخدمات المتخصصة عالية القيمة والتي 
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هناك خدمات يكون  نفإ ذلك عكسعلى ، حاجة إليها مثل خدمات دفن الموتىتشترى عند ال
 .ي توفيرها على أساس نزوي أو عارضمن غير العمل
 .عند الحاجة إليهاحائال أمام توفير خدمة فقط  اإلنتاجطرق  ا يحصل عندما تقفذه إن
الشيء ينطبق  ، ونفسيكون متوفرا باستمرار في المسكن وعليه فان خط هاتفي ينبغي أن
 ، باعتبار أن منافعها ينبغي أن تتوفر باستمرار.على بواليص التأمين
 .ين مورد الخدمة والمستفيدبإن استمرارية تقديم الخدمة غالبا ترتبط بالعالقة القائمة ما 
 : للعمالء في عدد من الحاالتفعالقة طويلة األمد مع مورد الخدمة تعد مهمة 
للرعاية  )برنامج/ استهالك الخدمة ممتدة على مدى زمني طويل  إنتاجعندما تكون عملية  ـ
 .مثال(الطبية 
من الخدمات المالية  العديد)بعد مرور فترة زمنية طويلة  إالعندما يتم االنتفاع من الخدمة ـ 
 .مثال(
 .درجة عالية من المخاطرة المدركة عندما يواجه العميل ـ
، كبديل ة من الخدمات المقدمة بشكل مستمرجذب العمالء لالستفادويحاول مسوقو الخدمات 
لبناء عالقات  إليهم، أي أن المسوقين يحاولون استمالة العميل عن التعامالت المنفصلة
 .التالي يوضح هذه العالقات جدولوال ،طبيعة مستمرة معهم صميمية ذات
  وتقديمها:( يوضح كيفية تصنيف الخدمات طبقا لطبيعة عرضها 9) جدول
نداءات هاتفية من 
 المسكن 
 خدمات الماء والكهرباء 
 خدمات التأمين 
خدمات تصليح وصيانة 
السيارة إذا كان العميل 
 مشترك في ناد للسيارات 
 عالقة    
                                   ميميةص
                                     
 عالقة
المستخدم بمورد 
           الخدمة
 خدمات تأجير سيارة 
 مطاعم الوجبات السريعة 
 العامة.الهواتف 
 خدمات عامة 
 ومنتزهات( )طرق 
 عالقة 
 عارضة
 تعامالت مستمرة لةتعامالت منفص
 .49ص  ،مرجع السابقال ،عبد النبي الطائي دوحميبشير العالق  المصدر:
 إلطار النظري لتسويق الخدماتال األول: الفص        
 29 
 
  الطلب:نمط  ـ ه
يمكن تصنيف الخدمات طبقا لنمط الطلب الزمني عليها فال يوجد إال القليل من الخدمات 
ها ، فالكثير من الخدمات يكون الطلب علي التي يكون الطلب عليها ثابتا عبر مر الزمن
في  تالسندوتشا، وقد يكون التذبذب على مدى يومي ) مطاعم ، تقديم متذبذبامتباينا و 
مراكز المدن وقت الغداء ( ، أو على مدى أسبوعي ) الطلب العالي على خدمات السكك 
والواليات المتحدة األمريكية ( أو يكون الطلب موسميا  اأوروبالحديدية أيام نهاية األسبوع في 
أو دوريا ) خدمات القرض العقاري ( ، أو قد  والمتاجر في مناسبات األعياد ( ) الفنادق
 1.إطالقا ) خدمات صيانة مباني بعد زلزال أو حرق أو عاصفة ... الخ (يكون غير متوقع 
  المعدات:خدمات مستندة على قوة العمل مقابل خدمات مستندة على  ـ و
، ذات كثافة عمل عالية إنتاجدام طرق استخ إلنتاجهاإن بعض الخدمات تتطلب       
أن هناك  إال، تعتمد بالكامل على العنصر البشري  إنتاجمثال يستخدم طريقة  فالمحامي
مثل خدمة مواقف السيارات اآللية، أو خدمة  ،على العنصر البشري  إنتاجهاخدمات ال يعتمد 
لماكنة تعبئة ا ، حيث يقتصر دور العنصر البشري في الخدمة األولى علىالصرف اآللي
 .لى تعبئة الماكنة بالنقد الالزم، وفي الخدمة الثانية عبالبطاقات وتنظيف المواقف
الخدمات المستندة على قوة العمل قد تختلف عن تلك الخدمات التي تستند  إدارةإن         
 من الخدمات يسمح بتقديم خدمة قد تتالءم مع رغبات األولفي تقديمها على اآللة فالنوع 
 2بكثير من النوع الثاني. أكبروتطلعات المستفيد بدرجة 
  للمستفيد:أهمية الخدمة بالنسبة  ـي 
واطئة القيمة وتستهلك بشكل  وقد تكون هذه الخدمات دائم،إن بعض الخدمات تشترى بشكل 
، هذه الخدمات قد ال كل نزوي دون دراسة وتمحيص مسبقين، وهي غالبا ما تشترى بشسريع
ويطلق على هذه الخدمات اسم  المستفيد،مصروفات  إجماليزءا بسيطا من ج إالتمثل 
، في أي مركز للتسلية األلعابعرض  ةماكين، مثال ذلك لعبة عرضية في ت السريعةالخدما
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وفي الطرف اآلخر نجد خدمات تدوم طويال وال تشترى بشكل دوري كما أنها ال تشترى إال 
 .لك الرحالت السياحية المتكاملةذ أمثلةبعد دراسة متأنية مسبقة ومن 
  
Ⅰ.1:ـ مكانة التسويق في قطاع الخدمات 
إن الدليل على مكانة ودور التسويق في قطاع الخدمات متضارب، فمن ناحية وجد       
ومحدود مقارنة بالمؤسسات  أقلالمؤسسات ذات الطبيعة الخدمية هي ذات توجه تسويقي  بأن
اقترح البعض أن النمو المتسارع في قطاع الخدمات ال  ذات اإلنتاج السلعي، وفي الواقع
 يرجع للتطوير في التطبيقات التسويقية.
وليس من شك في أن الكتابات واألبحاث التسويقية ركزت اهتمامها في البداية على       
المنتجات السلعية، ومنذ الثمانينات أصبحت بعض الكتابات سلطت الضوء على أهمية 
يث ركزت على الكيفية التي يمكن بها تطبيق التسويق في قطاع تسويق الخدمات ح
وسوف نورد في هذا الجزء مراحل نشوء وتطور الخدمات إضافة إلى األسباب  الخدمات.
 التي أدت إلى تأخر تبني المفهوم التسويقي الحديث في قطاع الخدمات.
Ⅰ.1.1. مفهوم وأركان التسويق 
ألساسية التي تقوم بها مؤسسة األعمال الحديثة، كما حد األنشطة اأيشكل التسويق        
كما أن مدى نجاحها المؤسسة والبيئة التي توجد فيها،  يعد محورا استراتيجيا ألية مواجهة بين
 النشاط يحدد إلى درجة كبيرة النجاح الذي يمكن أن تسفر عنه عملياتها.في أداء هذا 
بدراسة وتطبيق المبادئ والمفاهيم التسويقية في  وقد ازداد االهتمام في اآلونة األخيرة      
معظم المؤسسات نتيجة العديد من العوامل، منها زيادة العرض على الطلب وارتفاع حدة 
المنافسة في األسواق الداخلية والخارجية والتطورات التقنية السريعة وغيرها، فكان لزاما علينا 
امينه، وصوال إلى فهم أعمق وتصور تسليط الضوء على التعريف بالتسويق وتوضيح مض
اشمل لهذا النشاط خاصة إذا ربطناه بالخدمات التي يعتبر تطبيق أسسه في هذا القطاع 
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Ⅰ.1.1.1:ـ تعريف التسويق 
م هناك الكثير من التعريفات للتسويق نورد في هذا المبحث أهمها، وصوال إلى تقدي      
التعريف الواضح الذي يساعد على التعرف على جوانبه األساسية، والذي يعكس مضامين 
 المفهوم الحديث للتسويق.
التسويق على أنه "العملية الخاصة بتخطيط  AMAعرفت الجمعية األمريكية للتسويق       
ت التبادل وتنفيذ وخلق وتسعير وترويج األفكار أو السلع أو الخدمات الالزمة إلتمام عمليا
 .1والتي تؤدي إلى إشباع حاجات األفراد وتحقيق أهداف المنظمة"
فيعطي تعريفا آخرا يقول فيه "يتكون التسويق من كافة  Stanton 2أما ستانتون       
األنشطة المصممة لتوليد وتسهيل أي عملية تبادل تستهدف إشباع الحاجات والرغبات 
 اإلنسانية".
على أنه وظيفة إدارية ومجموعة من األنشطة التي تهتم بخلق،  Ph Kotlerويعرفه كوتلر 
اتصال وخلق القيمة للزبائن وتسيير العالقة معهم، وتحقيق أهداف المؤسسة وأصحاب 
 3المصالح.
التي من خاللها يستطيع األفراد  واإلدارية"تلك العملية االجتماعية  ب يعرف التسويق
وتحقيق وإرضائهم  حاجاتهم، وذلك بتلبية أخرى  افأطر مع  القيمة وتبادلهامنظمات خلق وال
 4".أهداف المنظمات
 ومن هذه التعريفات يمكن استنتاج المضامين التالية عن التسويق:      
ـ التسويق يمثل نظاما متكامال يتكون من مجموعة األنشطة الفرعية التي تستهدف إتمام 
زئية لألنشطة التي يتكون منها أو من عملية المبادلة في السوق، وبالتالي فان النظرة الج
 عالقته باألنظمة األخرى داخل المشروع قد تؤثر على مستوى الفاعلية المرغوبة لهذا النشاط.
 ـ التسويق نشاط ديناميكي له أبعاد اجتماعية واقتصادية.
ـ حتى يمكن للمؤسسة تحقيق النجاح واالستمرارية، فإن التسويق يجب أن يسعى إلى تحقيق 
اف المؤسسة في األجل الطويل وهذا يتم من خالل تحقيق اإلشباع الجيد لحاجات أهد
                                                 
  .01ص ،9004 ،عمان األردن ،دار وائل للنشر والتوزيع ،الطبعة الثانية، "مبادئ التسويق، ـ رضوان محمود العمر0
.49ص ،مرجع سبق ذكره ،ـ هاني حامد الضمور9  
3 - PH Koler et B. Dubois, Marketing management, 12e édition, Op.cit, p06. 
4 - Gary Armstrong et autres, Principes de marketing, 11e édition, Pearson Education, Paris. France, 2013, p14. 
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ورغبات قطاعات السوق التي يتعامل معها أو يرغب التعامل معها، وذلك بصورة أفضل من 
 المنافسين.
ـ التسويق يمثل عملية موجهة ومصممة مسبقا وهو يتطلب قدرا من اإلعداد والتخطيط 
 قابة العالية على أنشطته.العلمي، كما يتطلب الر 
ـ التسويق يتضمن القيام بالعديد من األنشطة والتي تشمل بحوث التسويق وتصميم 
 المنتجات، التسعير، التوزيع، الترويج، وإدارة النشاط التسويقي وغيرها من األنشطة.
ألماكن يقتصر على السلع المادية الملموسة بل يمتد ليشمل الخدمات واألفكار وا ـ التسويق ال
 واألشخاص.
نه يمارس ألعمال التي تهدف إلى الربح، بل إـ إن التسويق ال يمارس بواسطة منظمات ا
كذلك بواسطة المنظمات التي ال تهدف إلى تحقيق الربحية مثل المنظمات الحكومية 
 والجمعيات الخيرية وغيرها.
 
Ⅰ.1.1.1ـ األركان األساسية لمفهوم التسويق 
هي فلسفة وإطار ذهني، كما أنها مرشد التخاذ القرارات وإدارة  ويقإن مفهوم التس      
الموارد بكفاءة، فالتسويق ليس نشاطا تتواله المؤسسة بل هي فلسفة تنظيمية تؤثر على 
     1عملياتها وتقوم بتوجيهها. إن األركان التي يقوم عليها مفهوم التسويق هي:
 ـ التوجه نحو العميل:أ
ن قدرة إشباع حاجات المستهلك ورغباته، وأسويق يقوم على أساس إن مفهوم الت      
المؤسسة على تحقيق أهدافها يعتمد على مدى قدرتها على تلبية متطلبات العمالء، وهذا 
يتطلب منها تحديد األسواق المستهدفة واالستجابة لرغبات وحاجات هذه األسواق، فليس من 
مل ما يتناسب أو يتالءم ومصلحة المؤسسة بل المهم أن تكون ماهرا في جعل المستهلك يع
إذا ما اقتنع أن تعمل ما هو لمصلحة المستهلك، ف ةإن المهارة هو أن تقتنع المؤسس
نه سيكرر التعامل معها. فكلما زاد رضا العمالء عن الخدمات المقدمة المستهلك بالخدمة فإ
 إليهم زاد والؤهم وضعفت قدرة المنافسين على إغرائهم.
 
                                                 
  1 هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص ص49-41.
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 لربحية:ـ اب
إن مفهوم التسويق ال يقتصر فقط على إرضاء المستهلك كهدف وحيد للمؤسسة. فهو       
على حساب مصلحة المؤسسة. إال أنها تدرك بأنه  كفلسفة ال يقصد بها إرضاء المستهل
لتحقيق أهداف الربح يجب التوازن بين إرضاء المستهلك والربحية. إن مفهوم التسويق يعتقد 
قة لتحقيق أهداف الربحية هي إشباع وتلبية متطلبات المستهلك بصورة أفضل أن أفضل طري
من المنافسين، حيث أن هذا قد يساعد على االستخدام األفضل لمواردها بصورة تتناسب 
 وحاجات ورغبات عمالئها.
 ـ الجهود الكلية للمؤسسة: ج
لها وال يقتصر على بات من الضروري أن يغدو مفهوم التسويق فلسفة للمؤسسة بكام      
في المؤسسات الصناعية قسم التسويق فحسب، ففي مؤسسات الخدمات كما هو الحال 
ن أهمية التكامل والتنسيق ألنشطة العاملين بكفاءة يعتمد ببساطة على الحقيقة السلعية، فإ
 التي مفادها أن األفراد الذين يعملون في مجال األعمال هم األعمال. فالمؤسسة تسوق ذاتها
في كل وقت يتفاعل العميل مع الموظف. إن االلتزام بإرضاء العميل يجب صنعه كما يجب 
من قبل اإلدارة العليا، ويجب أن ينفذ بشكل يكون العميل هو المحور األساسي لجهود 
 المؤسسة ونشاطاتها.
 ـ المسؤولية االجتماعيةد
ق، فمن غير الممكن إشباع لية االجتماعية عنصرا مهما في مفهوم التسويتعد المسؤو       
حاجة المستهلك بطريقة تتعارض مع رفاهية المجتمع ومصلحته، فالمؤسسة تستطيع أن تقدم 
منتجا يرضي العديد من العمالء ولكن يؤذي أو يلوث البيئة. إن زيادة الشعور بالمسؤولية 
جاتها االجتماعية جعلت العديد من المؤسسات تعيد النظر في طريقة تغليف وتعبئة منت
بحيث تكون اقل ضررا للبيئة أو اقل هدرا للموارد المتاحة، فأي مؤسسة تعمل في مجتمع 
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Ⅰ.1.1ـ مراحل نشوء وتطور تسويق الخدمات 
ت تسويق الخدمات" المنشورة في مجلة تجارة في دراسة بعنوان "متابعة آثار نشوء أدبيا      
أن هناك ثالث  Bitner"1" وبيتنر"Brown" براون"Fisk أوضح فيسك" 0223التجزئة عام
 وهذه المراحل هي: ا تسويق الخدمات في نشأته وتطوره،مراحل مر به
Ⅰ.1.1.1 1891ما قبل )البطيء ـ مرحلة الزحف:) 
مرحلة في بوتقة الحاجة لفصل أدبيات التسويق لقد انصبت المناقشات خالل هذه ال      
فقد برزت كتابات  شرة والوثيقة بقطاع الخدمات حصرا،لمعالجة المشاكل ذات الصلة المبا
 تجادل وتناقش في جدوى تكوين نظرية خاصة بتسويق الخدمات.
ث قام الباحثون خالل هذه الفترة بفحص ودراسة بعض الجوانب المتعلقة بنظرية التسويق، حي
وجدوا أن الكثير من جوانب هذه النظرية إما غير كافية أو غير مالئمة لمعالجة المشاكل 
 التي تواجه قطاع الخدمات.
ففي مقال  كانت معظم االنتقادات موجهة لعلم التسويق باعتباره ذي توجه سلعي.      
المكرسة  تساءلت فيه عن جدوى إقحام السياسات التسويقية 2"شوستاك" استفزازي للباحثة
 ةهل يعقل أن نسوق الخدمات المصرفية بنفس طريقلسلع في مجال الخدمات، حيث أكدت "ل
لقد انتقدت شوستاك التسويق التقليدي واصفة إياه بقصر النظر  تسويق الخضر والفواكه".
وردا على هذه االنتقادات قال  خصوصيات ومشاكل قطاع الخدمات. ةوالعجز عن معاجل
ن تاج إلى نظرية تسويقية منفصلة، وإقليديون أن مؤسسات الخدمات ال تحرجال التسويق الت
النظريات التسويقية القائمة قادرة على معالجة كافة المشكالت التسويقية في القطاع الخدمي 
 والسلعي معا.
 
Ⅰ.1.1.1  1891و1891ما بين )التسارع ـ مرحلة:) 
ذات العالقة المباشرة بتسويق  شهدت هذه المرحلة تزايدا ملحوظا في األدبيات      
الخدمات، حيث تم بذل الجهود لتصنيف الخدمات بشكل أكثر دقة ووضوحا من ذي قبل، 
 .ي إدارة الجودة في عمليات الخدمةكما تم تكريس وتركيز االنتباه على القضية األهم أال وه
                                                 
.94-94ص ، صمرجع سبق ذكره ،ـ بشير العالق وحميد الطائي0  
 
 
 إلطار النظري لتسويق الخدماتال األول: الفص        
 35 
التفاعلية بين  ومن الدراسات المهمة التي برزت خالل هذه الفترة تلك المتعلقة بالعالقات
مؤسسة الخدمة والمستفيد، التسويق الداخلي، الناس، الدعم المادي، وموردي الخدمة 
وهي المنتج،  4Ps بكمكونات إضافية لعناصر المزيج التسويقي، والتي تعرف تقليديا 
 التسعير، الترويج والتوزيع.
مميزة للخدمة تحدثا مطوال عن الصفات ال فقد 1Bitnerوبيتنر sBoomومسبأما       
مثل عدم الملموسية، عدم التجانس والفنائية وغيرها  خواصمقارنة مع السلعة، حيث أوردوا 
من الخواص التي صارت تميز الخدمة عن السلعة، وألول مرة شهدت هذه المرحلة ظهور 
 كتب متخصصة في تسويق الخدمات.
Ⅰ.3.1.1  حتى الوقت الراهن(: 1891من)السريع ـ مرحلة الركض 
شهدت هذه المرحلة تنامي وتعاظم أهمية األدبيات التسويقية التي عالجت بشكل دقيق       
ركزوا على أن قطاع  نفالباحثون التسويقيي ومباشر المشاكل الخاصة بمؤسسات الخدمات.
الخدمات يحتاج إلى مداخل واستراتيجيات تسويقية تختلف تماما عن تلك السائدة في قطاع 
كرس هؤالء الباحثون جل اهتمامهم لموضوعات متعمقة وتحليلية السلع، وعليه فقد 
ومن  واستنتاجية مفصلة تخصيصا لفرع جديد من فروع التسويق، وهو تسويق الخدمات.
الدراسات المتعمقة التي أضافت الكثير إلى أدبيات تسويق الخدمات خالل هذه المرحلة تلك 
ات االتصال الشخصي في الخدمات، المتعلقة بتصميم الخدمة، الخدمة كعملية، مستوي
باإلضافة إلى عشرات المواضيع  يدين من الخدمة والتسويق الداخلي،الجودة، رضا المستف
في  األخرى التي تضمنتها البحوث والدراسات التسويقية المتخصصة في قطاع الخدمة حصرا
 قية فعالة.محاولة لتمكين المؤسسات العاملة في هذا المجال من رسم استراتيجيات تسوي
كما شهدت هذه الفترة تنامي حركة البحوث المتخصصة في مجال تسويق الخدمات،       
حيث قام عدد من الباحثين باستحداث قاعدة بيانات أطلقوا عليها تسمية "التأثير الربحي 
حيث تم استخدام قاعدة البيانات هذه في محاولة لقياس جودة وربحية  ،التسويق" الستراتيجية
 وكانت أول مرة يلجا الباحثون إلى دراسة وتحليل عنصر الربحية في الخدمة. مة.الخد
 
 
                                                 
.94ص ،ـ المرجع السابق9و0  
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Ⅰ.3.1ـ أسباب تأخر تبني المفهوم التسويقي في قطاع الخدمات 
يمكن القول أن المؤسسات العاملة في قطاع الخدمات تعتبر متأخرة في تبني المفهوم       
 وترجع أسباب هذا التأخر إلى:الحديث للتسويق بالمقارنة مع القطاع السلعي، 
فشل اإلدارة العليا للمؤسسات الخدمية في فهم ماهية التسويق ودوره في نجاح  -
المشروعات، فالغالبية ترى أن التسويق هو البيع وال يوجد بها مسؤول خاص بالنشاط 
 التسويقي كما هو الحال في المؤسسات المنتجة للسلع.
م على أنهم مبدعون أو منتجون أو مهنيون وال يعتبرون ينظر منتجو الخدمات إلى أنفسه -
أنفسهم رجال أعمال أو رجال تسويق، فالمحامي يفتخر بمقدرته على كسب قضيته، 
والميكانيكي يتباهى بقدراته على إصالح السيارات وغيرهم تنقصهم المعرفة بحاجتهم إلى 
 تسويق هذه الخدمات.
م استخدامها لألساليب اإلدارية المتقدمة صغر حجم كثير من مؤسسات الخدمات وعد -
 وكذلك التسويقية العتقادها بارتفاع تكلفتها أو عدم مناسبتها لمجال أعمالها.
 أدىكالصحية والتعليمية( لفترات طويلة مما )الخدمات زيادة حجم الطلب على بعض  -
    1العتقاد مقدمي هذه الخدمات بعدم الحاجة إلى التسويق.
 أكثرج عنها مشاكل تسويقية تة الالملموسية على المنتجات الخدمية قد ينإن هيمنة صف -
 صعوبة مقارنة بتسويق السلع.
إن القيود القانونية المفروضة على بعض الخدمات قد تحد من دور التسويق فيها مثل  -
 الخدمات الصحية الخاصة.
فإنهم يجدون أن ما حتى لو كان بعض مديري الخدمات مهتمين بتطبيق مفاهيم التسويق،  -
حيث  لهمفي حقل التسويق ما زال ذا فائدة محدودة بالنسبة  هو منشور من أبحاث وأعمال
 2أن معظمها يركز على تسويق المنتجات السلعية.
Ⅰ.4.1 مثلث تسويق الخدمةـ 
إن مثلث تسويق الخدمات يتضمن ثالثة مجاميع تعمل معا من تطوير، وعود وتقديم الخدمة. 
وهي: المنظمة وهي تشمل وحدات  الخدماتفتاح العمل ضمن مثلث تسويق وهي تمثل م
                                                 
 410أبو علفه مرجع سبق ذكره ص عصام الدين -1 
 41هاني حامد الضمور مرجع سبق ذكره ص -2 
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أو القسم أو اإلدارة المعنية، ثم الزبائن ومقدمو الخدمة )الذين حاليا العمل االستراتيجية 
يقومون بتقديم الخدمة للزبائن(، بين هذه المجاميع هناك ثالثة أنواع من التسويق التي يجب 
 1تسويق الناجح للخدمات. إن هذه األنواع التسويق هي:أن تعمل بنجاح من أجل ال
 التسويق الخارجي. -
 التسويق التفاعلي. -
 التسويق الداخلي. -
 والشكل الموالي يوضح مثلث تسويق الخدمات.








 الزبائن                                       المقدمون                  
 التسويق التفاعلي
Source : PH.KOLER et K.Keller, Marketing management, 15e édition 
Pearson Education, England, 2016, P432. 
 
الخدمة وتسعيرها  لتهيئة التي تقوم بها المنظمة يشير إلى كافة األنشطالتسويق الخارجي: -
 وتوزيعها وتعزيز الخدمات المقدمة للزبائن.
يشير إلى العالقة التفاعلية بين مقدم الخدمة والمستفيد منها، وبالتالي التسويق التفاعلي: -
فهو يعرف بأنه العالقات الشخصية المتبادلة التي تتطور بين الزبون ومقدم الخدمة لبلوغ 
 اهداف وتحقيق مصالح مشتركة.
                                                 
 .12، ص9000المسيرة، األردن،  راألولى، دامحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان، تسويق الخدمات، الطبعة  -1 
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إن التسويق الداخلي يسهم بشكل كبير في إنجاح عملية تسويق التسويق الداخلي: -
نهم زبائن حقا، والعمل على إشباع ر عن فلسفة معاملة العاملين على أيعب ألنهالخدمات 
  من أجل رفع كفاءة عملهم. والتأهيلاحتياجاتهم ورغباتهم، وممارسة عمليات التدريب 
 
Ⅰ.3: المزيج التسويقي الخدمي 
يتكون التسويق التقليدي من عناصر أساسية هي: المنتج، السعر، التوزيع والترويج،       
تسويقية تتبناها المؤسسة التي تعمل  استراتيجيةوتمثل هذه العناصر المحاور الرئيسية ألية 
 في السوق.
ة لعدم توافق المزيج التسويقي التقليدي مع إن االنتقادات التي تم اإلشارة إليها بالنسب      
حيث هناك العديد من العناصر  ى تعديل المزيج التسويقي للخدمات،قطاع الخدمات، أدت إل
وأصبح المزيج المعدل يتكون من سبعة  سلع،التي يمكن إضافتها إلى المزيج التسويقي لل
ئة المادية وعملية تقديم عناصر هي: المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، الجمهور، البي
 وفيما يلي عرض لهذه العناصر: الخدمة.
Ⅰ.1.3ـ المنتج: الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية 
يحتاج رجل تسويق الخدمة إلى معرفة ما المقصود بالضبط بالخدمة الجوهر التي       
هي عملية أو أداء فالخدمة كما رأينا  ت التكميلية الداعمة لهذا الجوهر،يقدمها وكذلك بالخدما
إن إشباع الرغبات وتحقيق رضا المستفيدين يتحقق فقط عندما تدرك  وليس شيئا ماديا.
مؤسسة الخدمة حقيقة انه في كثير من الحاالت ال يبحث المستفيد عن الخدمة الجوهر 
                      1بمعزل عن الخدمات األخرى الداعمة لهذا الجوهر.
Ⅰ.1.1.3.التمييز بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية 
إن العديد من مؤسسات الخدمة تعرض لعمالئها حزمة من المنافع تتضمن تسليم       
هذه الخدمات  الخدمة الجوهر، إضافة إلى العديد من الخدمات األخرى التي ترتبط بأنشطتها.
ونأخذ بعض  2ى المنافسة لها.اإلضافية التي تعرضها هي التي تميزها عن المؤسسات األخر 
األمثلة التي توضح لنا التمييز بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية: في حالة شركة 
                                                 
.13ص ،مرجع سبق ذكره ،العالق وحميد الطائيـ بشير 0  
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ار متميز ونظيف، فالزبون باريس إلى لندن من استقباله في مط الزبون منطيران األهم نقل 
استشارات نوعية مؤسسة إن زبون  جل التنقل وليس للتمتع بهذا االستقبال الخاص.أتى من أ
 1التوصيات والنصائح المقدمة لها أهمية كبيرة مقارنة مع طريقة عرض التقارير.
العديد من كتب التسويق كتبت ووصفت منذ فترة طويلة ما يسمى بالمنتجات  إن      
التكميلية أو المساعدة والتي ترتبط بتنوع مفهوم المنتج أو حزمة المنتج، وذلك في محاولة 
اصر اإلضافية والتي تضيف قيمة إلى المنتجات الملموسة. وقد طورت عدة لوصف العن
 0299نماذج لوصف وإعطاء صورة كلية عن خدمة المؤسسة، حيث طورت شوستاك 
نموذجا جزئيا يمكن أن يطبق على السلع والخدمات معا مستعيرة مفرداته من علم الكيمياء 
في الشامل للسوق" وهو موضح لمساعدة المسوقين على تصور ما أسمته "بالكيان 
 (. 9)الشكل
نقطة االرتكاز للدائرة تمثل المنفعة األساسية التي توجه إلشباع الحاجة األساسية       
للعميل وترتبط بسلسلة من السمات الخدمية األخرى، وهي تبني نموذجها على ما يحصل في 
تماما الطبيعة الكلية  المعادلة الكيميائية التي بتغير إحدى خواص عناصرها قد تتغير
يحيط بالنواة)الجزيئات( سلسلة من النطاقات تمثل السعر، التوزيع والرسائل  اللخدمة. وم
النموذج يساعد على التمييز بين العناصر الملموسة والعناصر غير الملموسة  االترويجية. هذ
ر الملموسة التي تشملها عملية تسليم الخدمة. في خدمة الطيران مثال، فان العناصر غي
ما العناصر أ المقدمة قبل، إثناء وبعد الرحلة، تتضمن النقل نفسه، تكرار الخدمة والخدمات
الملموسة فهي تشتمل على الطائرة نفسها والطعام والشراب الذي يقدم للمسافرين، وبتحديد 
العناصر الملموسة يستطيع المسوق تحديد أي من هذه العناصر يجب التركيز عليه عند 






                                                 
1 Richard Norman, ‘Le management des services’, Inter Edition, Paris, 1994, p70. 
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 عناصر غير ملموسة
 
 .090ص ،المرجع السابق ،حامد الضمور المصدر: هاني 
 
Ⅰ.1.1.3ـ تصنيف الخدمات التكميلية 
الخدمات التكميلية في مجموعات سعيا غالبا ما تلجا مؤسسات الخدمات إلى وضع       
كما أن وضع  وراء اختيار المجموعات التي تتناسب مع حاجات المستفيدين من الخدمة.
 1الخدمات التكميلية في مجموعات يساهم في:
                                                 
.93ص ،مرجع سبق ذكره ،ـ بشير العالق وحميد عبد النبي الطائي0  
 التوزيع                                                       
 السعر                                           


















 لية عن خدمة المؤسسة، حيث طورت شوستاك
لع نموذجا جزئيا يمكن أن يطبق على الس 0299
مياء والخدمات معا مستعيرة مفرداته من علم الكي
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ـ تمكين مؤسسة الخدمة من تركيز جهود المزيج التسويقي على المجموعة المفضلة أو 
 المرغوب توفيرها للمستفيدين.
 قارنة كل مجموعة خدمات تكميلية بتلك التي يعرضها المنافسون.ـ م
ـ معرفة ردود أفعال المستهلكين بخصوص كل مجموعة من مجموعات الخدمات التكميلية، 
 واالستفادة من ردود الفعل هذه في تعديل أو تغيير أو إلغاء المجموعات عند الضرورة.
( 3ميلية إلى ثمان مجموعات، والشكل)الخدمات التك Lovelock1وقد صنف لوفلوك       
يوضح هذه المجموعات كزهرة ثمانية البتالت، وقد سمي هذا المفهوم "بزهرة الخدمة". وفيما 
 يلي شرح لهذه الخدمات التكميلية:
 ـ المعلومات: أ
الخدمة فهم يحتاجون إلى سلعة أو صل العمالء على قيمة كاملة من اللكي يح      
ء العمالء الجدد أو المتوقعون بحاجة ماسة أحيانا إلى معلومات ومن فسوا معلومات عنها.
اإلرشادية الدالة على موقع الخدمة، قائمة األسعار، الضمانات، تأكيدات  تأمثلتها: اللوحا
 الحجز، ساعات العمل، الخدمات اإلضافية، شروط البيع والوثائق.
 ـ استالم الطلبيات:ب 
الخدمة التكميلية التالية التي يلعبها مقدم  شراء فإنا للعندما يكون العميل مستعد      
ناد،  وتتمثل هذه الطلبيات في االشتراك في الخدمة هي استقبال وقبول الطلبيات والحجوزات.
عمليات إدخال الطلب من موقع محدد أو بالبريد أو الهاتف أو االنترنت، والحجوزات 
 مهنيين كالطبيب والمحامي.المختلفة كالغرف، الطاوالت والمواعيد مع ال
 ـ إعداد الفواتير:ج 
باستثناء الخدمات التي تقدم مجانا.  رإن جميع مؤسسات الخدمات تقوم بإعداد الفواتي      
إن إعداد الفواتير يتطلب أن تكون دقيقة واضحة وصحيحة ومطابقة لقيمة الخدمة أما عكس 
عملية في إعداد الكشوفات الدورية عن ذلك فسيؤدي إلى تذمر وسخط العمالء، وتتمثل هذه ال
حسابات الزبائن، فواتير عن المعامالت الفردية، استخدام اآلالت لعرض القيمة المستحقة 
 للدفع، والفواتير المعدة من قبل الزبائن.
 
                                                 
2- C. Lovelock et autres, Marketing des services, 5e édition, op.cit., pp109-118 
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 الخدمة ( زهرة4)الشكل 
 
          
Source : C Lovelock et J. Wirtz , Services Marketing, 6th édition, Pearson 
Education, USA, 2007, p100. 
 
 ـ الدفع:د 
غلب الحاالت يتطلب من العميل عند استالمه للفاتورة التجارية أن يقوم بدفع في أ       
الوحيد لذلك هو قوائم كشوفات الحسابات التي ترسلها  ءعليه. واالستثناالمبالغ المستحقة 
ئها وتتضمن تفصيالت عن مقدار المبالغ التي خصمت من حساباتهم. ومن البنوك إلى عمال
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الدفع النقدي أو  خ. الدفع مباشرة أو من خالل وسيط،الصرف، إدخال بطاقة ائتمان...ال
 حساب وغيرها.من ال األتوماتيكيتسليم شيك، الخصم 
 ـ االستشارات:ل 
كحل  أوتقدم االستشارات في الغالب بناءا على طلب العمالء كاستجابة الستفساراتهم       
 فاالستشارات تتضمن حوارا يستهدف التعرف على طلبات العميل ومشاكله لمشاكلهم،
الفنية  ، االستشاراتةالنصائح الشخصي أمثلتهاومن  وتطوير واقتراح حلول مناسبة لها،
 والتدريب على استعمال المنتج.
 ـ الضيافة:م 
تعكس الضيافة الجيدة حسن االستقبال للعمالء الجدد والتحية والترحيب بالعمالء       
الجيد عن فهي خدمة تكميلية تخلق االنطباع  .أخرى المؤسسة مرة  إلىالقدامى عند عودته 
الطعام والشراب، قاعة الترحيب، الخدمة  هذه أمثلةومن المؤسسة ودرجة اهتمامها بعمالئها، 
 والحماية. األمنانتظار مريحة، 
 ـ حماية ممتلكات العميل:ن 
غالبا ما يحتاجون مساعدة للمحافظة على  فإنهمعندما يزور العمالء موقع الخدمة       
عدم ن الكثير منهم قد يقررون عدم المجيء لموقع الخدمة ل، وفي الواقع فإوأشيائهمممتلكاتهم 
على عناصر خدمة حماية  األمثلة نممتلكاتهم. ومتوفر بعض التسهيالت الخاصة بحماية 
 الممتلكات:
 ، خدمات مواقف السيارات، باألطفالـ العناية بالممتلكات التي يجلبها العمالء مثل العناية 
 والتخزين. لإليداعغرفة 
لتغليف، النقل، التحميل، التسليم، من قبل العميل: ا المستأجرة أوـ العناية بالسلع المشتراة 
 التنظيف والفحص. 
 ـ االستثناءات:ه 
التي تقع خارج نطاق الخدمات  اإلضافيةتتضمن االستثناءات مجموعة من الخدمات       
 ذلك:  أمثلة نعليها. ومالروتينية المتعارف 
 .، حاجات المعاقيناألطفالـ طلبات خاصة مقدمة قبل تقديم الخدمة مثل حاجات 
 ـ حل المشاكل مثل حل الصعوبات الناتجة عن استخدام المنتج والضمانات.
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 ـ معالجة اتصاالت خاصة كالشكاوي واالقتراحات.
 والتعويض عن الخدمة غير الجيدة. النقود كإعادةـ المرتجعات 
Ⅰ.3.1.3ـ دورة حياة الخدمة 
وتمر الخدمة  التسويق، أدبياتالشائعة في  األفكارمن  جالمنتيعد مفهوم دورة حياة       
 :ممثلة بالشكل التالي مراحل أربعةمن  تتألفوالتي السلع حياةبنفس دورة 
 (: دورة حياة الخدمة4الشكل رقم )
 
Source :Nathalie Laethem, Tous la fonction Marketing, Dunod, Paris, 
2007, p52. 
 
 ـ مرحلة التقديمأ 
على  من دورة حياة الخدمة األولىسسة في المرحلة التسويق للمؤ  إستراتيجيةتركز       
ن نسبة قليلة فقط من العمالء المستهدفين ممن يتوقع منهم كسب قبول السوق لهان وذلك أل
التسويقية هي بناء المعرفة لدى  اإلستراتيجية فإنيجازفوا بشراء الخدمة الجديدة، وبالتالي  أن
وتتميز هذه 1الخدمة الجديدة ومنافعها. عدد ممكن من العمالء في السوق عن هذه أكبر
 :بالمرحلة 
انعدامه بسبب ارتفاع التكاليف المترتبة على بحوث التسويق  أوـ انخفاض معدل الربحية 
 والتوزيع والترويج وقلة المبيعات.
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قدرة على الدفع كما  واألكثرميال للشراء  األكثرـ تقتصر الجهود التسويقية على المستهلكين 
 التعريفي للترويج للخدمة. عالناإليستخدم 
 ـ مرحلة النموب 
دورة  عندما يتم قبول الخدمة الجديدة في السوق، فان الخدمة ستدخل بمرحلة النمو في      
 الرأي ةسريعة. فقادتزداد وغالبا بنسبة  واألرباحن المبيعات وفي هذه المرحلة فإحياتها، 
الزيادة في المبيعات وهامش  أن إالالخدمة،  مستعدون وبسرعة الستخدام األوائلوالمتبنون 
التسويق  إستراتيجيةبتغيرات مهمة في  تأتيربح العمالء تجذب المنافسين، والمنافسة 
ن مسوقها العمالء يجربون الخدمة الجديدة فإللمؤسسة وبدال من البحث عن طريق لجعل 
لخدمات سيحدث عندما يحاول التمييز ل فإنوبالتالي  .بإقناعهمتحديا  أكثريواجه مهمة  اآلن
  1يلي: مسوق الخدمة الحصول على ميزة للتفوق على المنافسين. وفي هذه المرحلة يالحظ ما
 ارتفاع معدل نمو المبيعات. -
 بدرجة كبيرة. واألرباح اإليراداتارتفاع معدل نمو  -
 المختلفة بدرجة كبيرة. بأنواعهاانخفاض التكاليف  -
 درجة المنافسة.ارتفاع اتساع السوق و  -
 انخفاض السعر وكثافة استخدام قنوات التوزيع. -
 ـ مرحلة النضوجج 
فالمبيعات تزداد ببطء  يبدأ بالحدوث،السوقي  اإلشباعن عندما تنتهي مرحلة النمو فإ      
 أطولباالنخفاض، وهذه هي بداية مرحلة النضوج وهي  األرباح تبدأوبصورة منخفضة كما 
عندما تدخل الخدمة هذه المرحلة المسوق يجبر على تبني  ة المنتج.مرحلة في دورة حيا
الخصائص  أوالسعر  أساسفقد يظهر المبتكر للخدمة للعمالء على  إستراتيجية دفاعية،
المسوق بالبحث عن طرق مربحة المتداد دورة حياة الخدمة  يبدأالهامشية المميزة، وبالتالي 
 وإعادة إحالل يات تقديم خصائص جديدة للخدماتوتتضمن االستراتيج في مرحلة النضوج.
ما ذكرناه من  إلى إضافة 2تسويقية عدائية. أساليباستخدام  أوللخدمة من خالل الترويج 
                                                 
412.ص ،9009 ،اإلسكندرية ،دار الجامعة الجديدة ،ـ عبد السالم أبو قحف "التسويق" مدخل تطبيقي0  
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مميزات هذه المرحلة ارتفاع شديد في حدة المنافسة، ارتفاع نسبي للتكاليف، انخفاض في 
 .1ثافة في استخدام قنوات التوزيعك إلى إضافةمن النوع التذكيري  إعالناتالسعر واستعمال 
  
 ـ مرحلة االنحطاطد 
ا يحدث لظهور خدمات جديدة ، وهذعندما تواجه الخدمة انخفاضا دائما في المبيعات      
. فالطلب على خدمات السفر من خالل السكك الحديدية أفضلتشبع حاجات العمالء بصورة 
 وذو جدوى اقتصادية. أمانا ثرأكالطيران الجوي  أصبحباالنخفاض عندما  أمثال بد
في هذه المرحلة تعظيم جهود التسويق سيتوجه نحو تقليص جميع نفقات المزيج       
الخدمة سوف تقدم  أنبالمبيعات السلبية للخدمات. وهذا يعني  أحياناالتسويقي، وهذا يدعى 
من قوائم وعادة تحذف هذه الخدمات من نشرات المؤسسة و  طلبها العميل بصراحة. إذافقط 
 إيقافانخفاض الطلب عليها سيجبر منتجي الخدمات على  فإن. وفي النهاية أسعارها
التخلص منها، وبالتالي يجب  ن الخدمات ما عادت مربحة بالنسبة لهم ويجبكليا أل اإلنتاج
    2دورة الحياة. إعادةيكون لدى المسوق خدمة جديدة بحيث يتم  أن
 
Ⅰ.1.3ـ تسعير الخدمات 
العناصر المكونة  أو األدوات أكثرلتسعير بسياساته والقرارات المتصلة به يعتبر من ا      
والمنافسة  . بعض الخبراء يعتبرون عملية التسعيرلإلدارةللمزيج التسويقي حساسية بالنسبة 
 السعرية المشكلة رقم واحد التي تواجه المنفذين التسويقيين.
مه بنفس المعنى في جميع الخدمات، فقد نجد السعر من النادر استخدا مصطلح إن      
في خدمة النقل، العمولة في خدمات السمسرة، والقسط في خدمات  األجرةالسعر يعني  أحيانا
المختلفة لكن هذه الحقيقة  التامين والرسوم في خدمات التعليم. فعلى الرغم من هذه المسميات
قرارات التسعير تعد من  إن دمة.يدفع مقابل الحصول على الخ أنالعميل يجب  بأنتبقى 
 إالالتسويقية للخدمات، ورغم اختالف الخدمات عن السلع  اإلستراتيجيةالعوامل المهمة في 
 وطرق التسعير هي نفسها المستخدمة في تسعير السلع. مبادئ أن
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إن تحديد السعر يكون في إطار التبادل مع الزبائن، وهو يعرف بالقيمة النقدية التي       
 1فعها المستهلك مقابل انتفاعه بالعالمة أو المنتوج.يد
 أونه "القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع ويعرف السعر على أ      
  .2الخدمات"
Ⅰ.1.1.3 صفات الخدمات على تسعيرها تأثيرـ 
ى تحديد للخدمات والتي تمت مناقشتها من قبل قد تؤثر عل األساسيةالسمات  إن       
هذه السمات على السعر على النحو  تأثير تصنيف أنالخدمات. ويمكن  أسواقالسعر في 
 3التالي:
الخدمات غير قابلة للتخزين، ولذلك فان التذبذب في  إنفي الواقع  ـ الخدمات "هالمية":أ
الطلب ليس من السهل تلبيته من خالل استخدام المخزون، وهذه لها مضامين سعرية 
على القدرة االحتياطية  للتأثيرقد تستخدم  األسعارالسعرية الخاصة وتخفيض فالعروض 
للخدمة. وقد تستخدم بعض طرق التسعير لمواجهة ظروف الطلب في خدمات كالنقل 
عرض حزمة خدمات  أو األسعارفي فترة معينة تخفيضات في  أحياناوالسفر، فقد يقدم 
 بسعر معين.
فكلما زاد المحتوى  ا العديد من التطبيقات التسعيرية،للخدمات لهـ صفة الالملموسية ب 
موحدة.  أسعاروضع  إمكانيةالتكلفة وزادت  أساستحديد السعر على  إمكانيةالمادي زادت 
نه كلما قل المحتوى المادي زاد االعتماد على قبول المستهلك في التسعير وضعفت أ إال
 موحدة. أسعاروضع  إمكانية
وغسيل المالبس،  اآلليكخدمات غسيل السيارات  ت متجانسةـ حينما تكون الخدماج 
النقابات المهنية واالتحادات التجارية ف أخرى ومن جهة  تنافسية. أكثر األسعارفغالبا ما تكون 
 األعضاءالتي يجب على  باألسعارقد ال تشجع تخفيضات السعر، وبالتالي قد تحدد قائمة 
 االلتزام بها.
أي عدم الفصل بين الخدمة ومقدمها قد تفرض محددات جغرافية  تخاصية التالزم للخدما ـد
المشترين قد يبحثون على الخدمات  فإنوبالمقابل  التي يمكن خدمتها، األسواقزمنية على  أو
                                                 
1 - Christian Michon, le Marketeur, 5e édition, Education, Paris. France, 2006, p295. 
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درجة المنافسة داخل هذه المحددات ستؤثر  إن في وقت معين. أوفي منطقة جغرافية معينة 
 خدمات.التي تتقاضاها مؤسسات ال األسعارعلى 
Ⅰ.1.1.3 التسعيرية األهدافـ 
ليس  أنه إال المؤسسة. أهدافيعد التسعير وسيلة مهمة لتحقيق  األعمالفي خدمات       
 األهداف أنكما  حد ما، إلىالحرية في وضع السعر  أوكل مقدم للخدمة يمتلك السيطرة 
 للمؤسسة قد تحدد حرية مقدم الخدمة في تحديد السعر. اإلستراتيجية
فالمؤسسات  ال، أمتحقيق الربح  إلىفي تحديد السعر هو هل المؤسسة تسعى  ألساسوا
 أو الذاتيةعن تلك الخاضعة للتعليمات  أهدافهاالخاضعة للتشريعات الحكومية تختلف 
 ه المؤسسات:ذالتسعيرية له األهدافنميز بين  أنلدى يمكننا  لقوانين السوق. الخاضعة
 ت الحكوميةـ الخدمات الخاضعة للتشريعاأ
ا النوع من الخدمات هي تحقيق رغبات اجتماعية ذالتسعيرية له األهدافمن  إن      
الخدمات مثل  أسعار إنغير ربحية.  أهدافوسياسية والبقاء والمكانة االجتماعية، أي 
 واألهداف د من الدول تخضع لتشريعات الدولة،التعليم والصحة والنقل العام في العدي
 .اقتصاديا األسعارلسياسية قد تكون قوية بدرجة ال يمكن تبرير االجتماعية وا
  يةالذاتـ الخدمات الخاضعة للتعليمات الرسمية ب 
يعطي صورة  أنسعرية بل يحاول  أهدافاا النوع من المؤسسات ال يمارس فقط ذه      
قة دائمة بناء عال إلىه المؤسسات تهدف ذالسعرية في ه فاإلستراتيجيةممتازة عن الصناعة. 
الجيدة، تحقيق نسب  الذهنيةمع العمالء، االستمرارية، البقاء، بناء والحفاظ على الصورة 
ا النوع من المؤسسات يعمل في ضوء تشريعات نقابية ذ. وهراالستثمامئوية من العائد على 
فوائد  أهم. من واألطباءمدى معين كالمحامين، المحاسبين، القانونيين  إلىاتحادية  أو
. وفي العديد من أهمية ذيقوى السوق تقريبا ال تلعب دورا  أنالرسمية  الذاتيةشريعات الت
تضع حدا لدلك من خالل وضع تشريعات  أنالدول، تحاول السياسة الحكومية التنافسية 
 معينة.
 ـ الخدمات التي تخضع للسوق ج 
فالسعر يستخدم ا النوع من الخدمات بفعل عوامل السوق، في مثل هذ األسعارتحدد       
 األرباحالتسعير مثل البقاء، تعظيم  أهدافعديدة، وبالتالي يتسع نطاق  ألسبابكوسيلة 
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 أنعلى المكانة السوقية. ما يمكن قوله هنا  والتأكيدالفعلية، نسبة عائد على االستثمار 
 الطلب والعرض في السوق ودرجة مرونة الطلب. أساسالتسعير يكون على 
Ⅰ.3.1.3التسعير أثناءباالعتبار  التي تأخذ ـ العوامل 
 أخذهاالتسعيرية للخدمات هناك عدد من العوامل ال بد من  األهدافعند تحديد       
 1:أهمهاباالعتبار 
 ـ المكانة السوقية المخطط لها لمنتج الخدمةأ
هن ذيحتله منتجها في  أنترغب مؤسسة ما  الذينعني بالمكانة السوقية الموضع       
وبالطبع يعد السعر من العناصر المهمة في  لك مقارنة مع منتجات المنافسين،تهالمس
على  أكثر الذهنيةفالخدمة قد تعتمد في بناء الصورة  مقارنة مع البدائل المتوفرة منها،ال
غير الملموسة، فالعالقة بين السعر والجودة في سوق الخدمات موجودة كخدمة  السمات
 العناية الصحية.
 دورة حياة الخدمةـ مرحلة ب 
 على عملية التسعير: تأثيرهالمراحل دورة حياة الخدمة  إن     
هي سياسة اختراق السوق حيث تقوم بطرح  األولىفي مرحلة التقديم يمكن اعتماد سياستين، 
والثانية هي سياسة كشط  يرة،بخدماتها بسعر منخفض بهدف الحصول على حصة سوقية ك
في  األرباحقدر ممكن من  أكبرا من اجل جني ذعر مرتفع وهالسوق حيث تطرح خدماتها بس
 فترة قصيرة.
االستقرار  إلى األسعارفي مرحلة النمو يتوسع نطاق السوق، ويدخل منافسين جدد وتتجه 
نحو  األسعارواالنخفاض. في مرحلة النضوج معظم المشترين يعرفون الخدمة، وتتجه 
في مرحلة التدهور فيغادر عدد من الموردين  أما االنخفاض بسبب تنوع مصادر التوريد.
مستوى اقل يعتمد على المنافسة المتبقية والطلب والتركيبة  إلى األسعارالسوق، فتخفيض 
 الداخلية للمؤسسة.
 ـ مرونة الطلب ج 
كان التغيير في  إذا تجابة الطلب للتغيير في السعر،نعني بمرونة الطلب مدى اس      
كان  الطلب يكون غير مرنا، وبالعكس إذا في الكميات المطلوبة فانمن التغير  أكبرالسعر 
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فمن  في الكميات المطلوبة فإن الطلب يكون غير مرنا، الغيرقل من التغيير في السعر أ
تتعرف مؤسسة الخدمة على مدى وجود مرونة طلب على  أنيستلزم  األمرا أن هذالواضح 
 خدماتها فيما يتعلق بالتغيير في السعر.
 ـ الظروف التنافسيةد 
تركيبة السوق التنافسية تؤثر على مدى سيطرة مؤسسة الخدمة على تسعير  إن      
التنافسية التي يكون من الصعب التمييز بين منتجات الخدمات  األوضاعخدماتها. في 
 وحيث المنافسة كبيرة فان السيطرة على السعر من قبل المسوق تكاد تكون معدومة.
 التكلفة اعتباراتـ ل 
ي ال رضي، والذأهداف المؤسسة تزودنا بسعر أ إلى باإلضافةاعتبارات التكلفة  إن      
منه. وحتى تبقى المؤسسة تنمو بقوة فان  بأقلتستطيع مؤسسة الخدمات تحقيق عوائد مقبولة 
لك من ذفي وضع تنافسي جيد، و  ءجل البقاأمديري الخدمات يبقون تحت ضغط مستمر من 
التكاليف التشغيلية، وبنفس الوقت العمل على تطوير جودة الخدمات خالل تخفيض 
 المقدمة.
 ـ الدور االستراتيجي للسعرن 
لك يتوجب ذل المؤسسة. أهدافتحقيق  إلىللسياسات التسعيرية دور استراتيجي يهدف       
 فةباإلضاللمؤسسة.  ستراتيجيةاال أهدافتتفق مع  نأمنتج خدمة  أليعلى قرارات التسعير 
في  األخرى تتناسب بطريقة ما مع العناصر  أنسعرية يجب بالطبع  ستراتيجيةاأي  أن إلى
 المؤسسة. أهدافالمزيج التسويقي بحيث يتم التنسيق بينهما بهدف تحقيق 
Ⅰ.4.1.3ـ طرق تسعير الخدمات 
  1يلي: الطرق شيوعا واستخداما في تسعير الخدمات ما أهم إن      
 التكلفة أساسـ التسعير على أ
 ا المدخل لدينا طريقتين هما:ذفي ه      
 
                                                 
923-912ر العالق وحميد عبد النبي الطائي مرجع سبق ذكره صـ بشي0  
 إلطار النظري لتسويق الخدماتال األول: الفص        
 51 
شيوعا هي طريقة  واألكثرسط طريقة للتسعير أب إن فائض التكلفة: أساسالتسعير على  - 
هامش مبلغ قياسي  إضافةلك من خالل لتطبيق، وذفائض التكلفة لكونها بسيطة وسهلة ا
 الخدمة. أوعلى تكلفة المنتج  الربح
  
 هامش الربح لتكاليف الكلية السعر = ا     
 
 أساسه الطريقة تستند على التكاليف ولكن على ذه نقطة التعادل: أساسالتسعير على  - 
ن بعض المؤسسات تستخدم التغيير في نقطة التعادل والمسمى الهدف نقطة التعادل، وإ
لتكاليف كبر من ان سعر البيع يكون أقق عائدا على االستثمار، وعليه فإيح الذيالسعري 
 المتغيرة، فالفرق بينهما يمثل هامش المساهمة.
       
 التكاليف الثابتة
      نقطة التعادل=                               
   التكلفة المتغيرة للوحدة  –سعر بيع الوحدة  هامش المساهمة 
 
 المشتري  أساسـ التسعير على ب 
أساس القيمة المدركة على  أسعارهالخدمية تحدد س به من المؤسسات ايوجد عدد ال بأ      
 أوالوعي  أو اإلدراكعملية التسعير تتم على وفق تشخيص ومعرفة  أنا يعني للخدمة، وهذ
 اتخاذومشاعره التي تحرك بواعثه على  أحاسيسهيحسه المشتري عن طريق  الذيالتبصر 
 أوه الخدمة تلبي منفعة ذه نأا القرار ناتج عن ذن هار شراء خدمة معينة دون غيرها، وإقر 
 هنه.ذقيمة معينة تدور في 
على هذا االتجاه، أي التبصر  السعرية اسياساتهتبني  تن اإلدارافإ األساسا ذوعلى ه      
طرح سعر  يوبالتال، اإلمكانهنه جهد إلى ما يدور في ذهن المشتري ومحاولة الوصول في ذ
 ينسجم مع القيمة المدركة للمشتري. 
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 المنافسة  أساسالتسعير على ـ ج 
حيث تقوم  السائد،السعر  إستراتيجيةالمنافسة على  أساستعتمد طريقة التسعير على       
في حقل المنافسة  أهميةو تحصيل ذ أعلى مستوى  المؤسسة بعملية التسعير لغرض تحقيق
وتحاول  التكلفة وحالة الطلب في السوق. إلىقياسا بالمنافسين، وتعطي اهتماما قليال 
المنافسين الرئيسيين المتواجدين في  أسعارقل من أ أو أكثرالمؤسسة تحديد سعرها بنفس، 
 السوق.
Ⅰ.5.1.3ـ السياسات والتكتيكات السعرية للخدمات 
تعتمد على نوع الخدمة وطبيعتها، على السوق  تالتكتيكات المستخدمة في الخدما إن      
ه أهم هذومن  ة في موقع السوق وفي وقت ما،لسائدالظروف المحيطة ا أوالمستهدفة 
 1التكتيكات ما سنسلط عليها الضوء فيما يلي:
 المتفاوت أوـ التسعير المرن أ
لك بناءا ذمختلفة لخدماتها و  أسعاراتتقاضى المؤسسة  أنالتفاوت السعري يعني  إن      
في الوقت  الذاتوب أوليبناء طلب  إلى أساسي لتهدف بشكعلى رغبة العميل بالدفع، وهي 
يحدث في العديد من الخدمات من  الذيفي الطلب  الذي ال يوجد فيه طلب، ولتوازن التذبذب
 اجل تخفيض خاصية الفنائية للخدمة.
تجزئة السوق المخدوم  إمكانيةالقدرة على استخدام تكتيكات التفاوت السعري تعتمد على  إن
 سعرية مختلفة. أسسعلى 
 ـ الحسومات السعريةب 
تدفع لتحمل مسؤولية القيام بالخدمة  ومكافآتتكون الحسومات السعرية كعموالت       
 األسواقللخدمة، كعموالت الوسطاء في  واإلنتاجبحيث تساعد على حدوث االستهالك 
شراء كمية خدمات  أوكوسائل ترويجية لتشجيع قرارات الشراء، مثل الدفع المبكر  أو المالية،
 الطلب. انخفاض أوقاتفي  أكبر
 ـ التسعير المكفولج 
ه تحدث حينما يكون الدفع مرتبطا بضمانة الحصول على النتيجة المطلوبة. وهذ      
 فعال. يوظفمن العميل عندما  أجورهافشركات التوظيف تتقاضى 
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 الجودة المرتفعة   أسعارـ د 
ه الظروف ذء سعر الخدمة بجودتها. في مثل هيستخدم عندما يربط العمال األسلوبا هذ 
من شريحة معينة  تحصد مبيعاتها ألنها إماجودة مرتفعة،  تباعالمؤسسات الخدمات تخطط 
 كمؤشر لجودة خدماتها. األسعارتستخدم  أنها أو
 القيادة الخاسرة  أسعارـ ل 
 أملعقد، في  أوطلب  ألولتتقاضى المؤسسة الخدمية سعرا منخفضا  أنويعني       
ه الطريقة في االستشارات التسويقية ذ. تستخدم هأفضل وبأسعار الحقة أعمالالحصول على 
 خدمات التعليم. وإدارة
 التفاوضية األسعارـ م 
السعر قائم على التفاوض بين مقدم الخدمة ومستهلكها. فالخدمات  أنا ويعني هذ      
 دمات المهنيةوالخ والتأمينالتفاوض مثل خدمات التصليح  أحيانااالستهالكية تتضمن 
 وبحوث السوق. األجهزة تأجير، وبعض الخدمات الصناعية مثل المحاسبية والمالية
 المكانة االجتماعية أسعارـ ن 
العاطفي لرد المشتري  التأثيربعين االعتبار  ألنه يأخذهي تكتيك تسعيري نفسي       
مقدم  ن المشترين يعتمدون على شهرةالخدمات غير ملموسة فإ أن بماللخدمة على السعر. و 
رئيسي يدرك كمؤشر  فالسعر غالبا ما عندما يقومون بتقييم البدائل، أخرى  وعوامل ةالخدم
مرتفعة لقاء خدماتهم قد يكون  أجوراالدين يتقاضون  واألطباءفالمحامون  لجودة الخدمة،
 متدنية للخدمات نفسها. أسعارالديهم ميزة تنافسية مقارنة مع الدين يتقاضون 
 ني ـ التسعير المهه 
النقابات التجارية،  أوالمهنية وفقا لما تصنعه لوائح النقابات المهنية  األسعاريتم تحديد       
 .واألطباءالتي يتقاضاها المحامون  كاألجور
 الفردية األسعارـ و 
 أكثرالمشترين سيكونون  أنالفردية تفترض  األرقامالتسعير باستخدام  أسلوب إن      
عن سعر خدمات لرحلة  اإلعالنقل من الواحد الصحيح، مثال هي أ التي لألسعاراستجابة 
 دينارا. 100ب دينارا قد تبدوا للعمالء اقل من تلك 422سياحية بسعر 
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 ـ المزادات التنافسيةي 
الصناعية قد تمنح على  األسواقتلك الموجودة في  وبالذاتبعض عقود الخدمات       
ية تسعير يعتمد على كيف إذطاء عرض سعري، ات تنافسية. فالعمزاد أوعطاءات  أساس
 أن تأخذعليها  العقد فيجبأن تربح  المتقدمة بعطاءالمؤسسة  أرادت فإذا خدماتهم،المنافسين 
 لسعر المزايدة. األدنىبعين االعتبار التكاليف لتحديد الحد 
 
Ⅰ.3.3ـ توزيع الخدمات 
ي المكان والزمان سلع والخدمات فتتحدد وظيفة التوزيع بشكل عام لعمل على تواجد ال      
لك باالعتماد على عدد ممكن ويتم ذ ،نالمستهلكيجل تلبية حاجات ورغبات المناسبين، من أ
 قنوات التوزيع. أو منافذالمؤسسات التسويقية التي يطلق عليها  أومن الوسطاء 
نتقال السلع   عملية يتم من خاللها ا أوتضم نشاط  بأنهاهناك من يعرف قناة التوزيع       
 ه بواسطةذالطلب عليها، وتتم عملية االنتقال ه أماكن إلى إنتاجهاوالخدمات من مصادر 
الوسطاء حيث يختلف هؤالء الوسطاء في نوعية الخدمات التي يقدمونها، وهناك منشآت 
    1توزيع متخصصة تقوم بدورها في عملية التوزيع.
لخدمة لكي تصل إلى المستهلك النهائي أو كما تعرف بالطريق الذي تأخذه السلعة أو ا
 2المستهلك الصناعي.
لى عروض أنه مجموعة األنشطة التي تسمح للزبائن الوصول إويعرف التوزيع ايضا على 
 3نشطة أهمها:والتي تتطلب إدارة العديد من األ المؤسسة في الزمان والمكان المناسبين،
 التوزيع المادي. -
 تدفق المعلومات. -
 حيازية.المنفعة ال -
 إدارة الطلب. -
 طرق الدفع. -
 المخاطرة. -
                                                 
.900ص ،0222 ،عمان األردن ،دار زهران للنشر ،إدارة التسويق ،ـ بشير العالق، قحطان بدر العبدلي0  
9-Yves Chirouze ‘le marketing de l’étude de marche’ Chottard et associes Paris 1998 p30 
3 - Alain Goudey et Gael Bonnin, Marketing pour ingénieur, Dunod, Paris, 2010, pp208-209. 
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Ⅰ.1.3.3ـ طرق توزيع الخدمات 
دمات وهي قناة التوزيع المباشرة في السلع هناك طريقتان لتوزيع الخ الشأنكما هو       
 وقناة التوزيع غير المباشرة.
امي الوسطاء بين المنتج للخدمة والعميل، فالمح أوتتصف القناة المباشرة بغياب الوسيط 
بينما التوزيع غير  لك لمجتمع بطريقة مباشرة،ذله مكتب واحد في مدينة ما يخدم  الذيمثال 
لك لكسر ذمن الوسطاء بين مقدم الخدمة والعميل و  أكثرالمباشر يعني وجود واحد أو 
( 4والشكل) طبيعة اجتماعية. ذات أوه الفجوات تكون جغرافية نفسية ذالفجوات بينهما، ه
  1نوات التوزيع في الخدمات.ق أشكاليمثل 
 (: أشكال قنوات التوزيع في الخدمات4)الشكل 
 
 .949ص ،كره، مرجع سبق ذالمصدر: هاني حامد الضمور         
Ⅰ.1.3.3:ـ وظائف التوزيع 
 2وظائف التوزيع تتمحور في النشاطات التالية: أنيرى فيليب كوتلر       
                                                 
 .949، مرجع سبق ذكره، صهاني حامد الضمور-1 
2 - PH. Kotler et B. Dubois, Marketing des services, 5e édition, op.cit., p p542-543. 
الجملةتجار   
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المعلومات  إلى إضافةجمع المعلومات المتعلقة برغبات الزبون وحاجاته الحالية البحوث:  -
 .األخرى المتعلقة بالمنافسة وعناصر البيئة التسويقية 
 العميل المرتقب وبناء عالقات تبادلية معه. إلىاالتصال: بهدف الوصول  -
 .األخرى والشروط  األسعاراتفاق حول  إلىجل الوصول التفاوض: من أ -
 قرار بالشراء. اتخاذلك بطلب من العمالء عند ذتلقي الطلبيات: و  -
 بشكل سليم. وإدارتهاالتمويل: بناء ميزانية لتحديد نفقات التوزيع  -
 المخاطرة: تحمل المخاطر عند القيام بجميع الوظائف التوزيعية. -
 التوزيع المادي: النقل والتخزين. -
 المستهلك. إلىبائع الفواتير ونقل الملكية من ال إعداد -
Ⅰ.3.3.3ـ استراتيجيات توزيع الخدمات 
 ختياري والمحصور،هي: المكثف، اال أنواعثالثة  إلىتصنف استراتيجيات التوزيع       
التوزيع  منافذكبر عدد ممكن من يع المكثف تعني عرض الخدمة خالل أالتوز  فاستراتيجية
التوزيع االختياري  أماشبكة التوزيع.  تحقيق تغطية سوقية كبيرة من خالل إلىوهي تهدف 
التوزيع لعرض الخدمة وتوصيلها. والتوزيع المحصور  منافذفيعني اختيار عدد محدود من 
ه االستراتيجيات إلى هذ باإلضافةتوزيعي واحد.  منفذيعني حصر توزيع الخدمة من خالل 
 1الشريحة المتعددة. ستراتيجيةواالخدمة المتعددة  ستراتيجيةاالموقع المتعدد،  ستراتيجيةاهناك 
 الموقع المتعدد استراتيجيةـ أ
التوزيع الناجحة  منافذحد نجاح أمن تكرار معادلة  تتألفالموقع المتعدد  استراتيجية إن      
 .تعديلها أو أي سبب لتكييفهاية، وليس هناك ه المعادلة تبقى نمطذمن موقع. ه أكثرفي 
فالترخيص الذي يقدم لسلسلة مطاعم ماكدونالد ا ما يعرف فعليا بالخدمة النمطية، وهذا أيض
 .االستراتيجيةهو مثال على تطبيق هذه 
 الخدمة المتعددة: استراتيجيةب ـ 
حد تستهدف في المتعددة تنحصر في منفذ توزيعي وأالخدمة  استراتيجية أساس إن     
يبدأ  دومتفاوتة، قحيث تقدم المنظمة خدمات متنوعة  خدماتها المتنوعة شريحة سوقية معينة،
                                                 
 .910-910، مرجع سبق ذكره، ص صضمورهاني حامد الـ 1 
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من المزيج الخدمي الحالي باالعتماد  وتشكيلة متنوعةمقدم الخدمة بعرض خدمات جديدة 
للمنظمة بهم في  والمعرفة الثاقبةالمدركة لدى العمالء  ة الذهنيةوالصور على الشهرة الحالية 
 منطقة معينة.
 الشريحة المتعددة: جيةتياستراج ـ 
عادة  االستراتيجيةهذه  ة يستهدف بها شرائح سوقية مختلفة،وهي تعني أن خدمة معين      
في تقديم  الثابتةوالتكاليف تطبق في حاالت يكون جزء من الطاقة اإلنتاجية للمنظمة معطل 
ن مقدم الخدمات سيفضل يكلة القدرة اإلنتاجية المعطلة فإه إعادةتم  إذا خدمة عالية نسبيا،
فمثال قد يستهدف  جماعة أخرى مستهدفة في السوق، إلىاستخدامها من أجل تقديم الخدمة 
 متنزه ترفيهي شرائح سوقية مختلفة من موقع واحد بخدمة واحدة كخدمات الترفيه.
ولكن في التطبيق الفرق أقل  المذكورة، االستراتيجياتواضحة بين  فروق نظريا توجد       
واحدة تطبق  استراتيجيةالفعالة قد تكون مزيجا ألكثر من  االستراتيجياتحيث أن  وضوحا،
 في الوقت نفسه.
Ⅰ.4.3 ترويج الخدمات:ـ 
بها المؤسسة عليها أن على اتجاهات وسلوك الجماهير التي تهتم  التأثيرجل من أ      
على أنه مجموعة كل من المعلومات، الرسائل  لاالتصاتعمل على االتصال بهم. ويعرف 
 1و غير طوعية اتجاه جماهيرها.تي ترسلها المؤسسة بطريقة طوعية أواالشارات ال
 وخصائصه ووظائفه ومزاياه وكيفية استخدامهالترويج هو عملية تعريف المستهلك بالمنتج 
وحثه وإقناعه ك ة إلى محاولة التأثير على المستهلباإلضاف بالسوق وأسعاره، وجوده وأماكن
كان المزيج الترويجي يمثل بمكوناته أحد األدوات األساسية في تنفيذ  وإذا .2المنتج بشراء
الترويج باعتباره  إلىفقد يكون ضربا من المغاالة أن ننظر  واالستراتيجيات التسويقيةالخطط 
في استخدام األدوات  لالسوق. فالتكام والتفوق فيحرية التي تحقق النجاح العصا الس
                                                 
1 - Lendrevie et autres, Mercator, 9e édition, Dunod Edition, paris France, 2009, p 459. 
 .34، ص9009تسويق متقدم، الجزء الثالث، طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة،  ـ عصام الدين أبو علفة، "الترويج"2 
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كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي  الستخدامالحاكمة  ومراعاة االعتبارات التسويقية،
 1.إليه والنجاح المشارضمانات تحقيق التميز 
Ⅰ.1.4.3 أهداف الترويج:ـ 
حد بعيد أنواع أخرى من أهداف  إلىتشبه  األهداف العامة للترويج في تسويق الخدمات إن
 2:وهيالتسويق 
 تنتجها. والمنظمة التي واالهتمام بالخدمةخلق الوعي  -
 تنتج الخدمة عن المنافسين. والمنظمة التيتمييز عرض الخدمة  -
 ووصف فوائد الخدمات المتوفرة. إيصال -
 الحصول على سمعة جيدة لمنظمة الخدمة. -
 .واستعمال الخدمةراء الزبائن بش إقناع -
Ⅰ.1.4.3 المزيج الترويجي:ـ 
بينها وبين  االتصالفي خلق  ؤسسةوهو يمثل العناصر أو األدوات التي تعتمد عليها الم
قد تعتمد على كل هذه العناصر في  ؤسسةبالمزيج الترويجي ألن الم ىالمستهلكين. ويسم
خدامها لكل عنصر من ولكن نسبة أو درجة است نشاط اتصالها بالجمهور المقصود.
 آخر. إلىمن وقت  وللمنتج الواحدالعناصر تختلف باختالف المنتج 
 ويشمل المزيج الترويجي العناصر التالية:
 اإلعالن:أـ 
يعرف اإلعالن على أنه أي شكل من أشكال تقديم األفكار أو السلع أو الخدمات غير  
 بواسطة معلن محدد معروف. والمدفوعة األجرالشخصية 
                                                 
 .329، ص9000ق وجهة نظر معاصرة"، الطبعة األولى، اإلشعاع، اإلسكندرية، ،ـ عبد السالم أبو قحف، "التسوي1 
 .992هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص-2 
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 1ن تم يتسم اإلعالن بما يلي:وم
 بين البائع والمشتري. لالتصالوسيلة غير شخصية  -
 تحمل المعلن لنفقات اإلعالن. -
 تحكم المعلن في الرسالة اإلعالنية وموعد اإلعالن وحجمه وغيره. -
 شخصية المعلن محددة ومعروفة على األقل لوسائل نشر اإلعالنات. -
 نية مع كل مستهلك على حدة.مة الرسالة اإلعالصعوبة مواء -
 انخفاض تكلفة اإلعالن بالنسبة للبيع الشخصي. -
 الدعاية/النشر:ب ـ 
غير  والخدمات بصورةيعرف النشر على أنه أي شكل من أشكال تقديم األفكار أو السلع 
 األجر. وغير مدفوعةشخصية 
 ويتسم النشر بأنه:
 غير الشخصي. االتصالنوع من  -
 أة لتكلفة الوسيلة المستخدمة في النشر.عدم تحمل المنش -
 عدم تحكم المنشأة في مضمون الرسالة أو حجمها أو زمن نشرها. -
 البيع الشخصي:ج ـ 
سلعة أو خدمة معينة من  والمرتقب بشراءالبيع الشخصي هو عملية إقناع العميل الحالي 
 خالل االتصال الشخصي.
 
                                                 
 .39ـ عصام الدين أبو علفة، مرجع سبق ذكره، ص1 
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 1ويتسم البيع الشخصي بما يلي:
 ال مباشرا وجها لوجه بيع البائع والمشتري.ـ يمثل اتصا
ردود أفعال المستهلكين  والسريع علىـ يمكن رجل البيع أو مقدم الخدمة من التعرف المباشر 
 تجاه المنشأة والمزيج التسويقي الخاص بالمنتجات.
 ـ إمكانية مواءمة الرسالة البيعية وتعديلها لتتناسب مع كل سوق وكل مستهلك على حدة.
 تفاع تكلفته بالمقارنة بالعناصر األخرى للمزيج الترويجي.ار  ـ
تسويق  لالتصاالت فيويعد البيع الشخصي للخدمات ذات الصفة الشخصية العمود الفقري 
 .ر من صناعات الخدمةلدى يعتبر البيع الشخصي وسيلة ال غنى عنها لحجم كبي الخدمات،
، محدودا من العمالء وسوقا صغيرا االثمن تتطلب عدد ةالمرتفعتطبيق هذه الوسيلة  إن
، والتفاوض على األجل، تفسير المطلوب من قبل العميلالتزام طويل  شراء مرتفعة، أسعار
 وعالقة قوية مع الموردين الحاليين. السعر
 تنشيط المبيعات:د ـ 
تحفيز سلوك المستهلك  إلىتتعلق طرق تنشيط المبيعات بمجموعة من الوسائل الهادفة       
ن وسائل تنشيط المبيعات يمكن ويفترض عموما بأ القصير، األجلشرائي في فترة ال
استخدامها في حالة الخدمات ذات المخاطر المدركة بصورة منخفضة والتي تشتري بتكرار 
 2والتي يمكن تمييزها عن خدمات المنافسين. ويألفها العميل
وال يمكن االعتماد عليه لوحده،  نواإلعالالبيع الشخصي  ألنشطةويعتبر نشاطا مكمال       
 أوعند زيادة المخزون  أومرة  ألولمنتج جديد  تقديمويزداد استخدام تنشيط المبيعات عن 
العينات المجانية، المعارض، المسابقات، االوكازيونات، الهدايا المجانية،  المبيعات:انخفاض 
 العروض الخاصة وغيرها.
                                                 
 .32ـ المرجع السابق، ص 1 
 .931هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص2 
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 القات العامة:االتصال بالكلمة المنقولة والعل ـ 
ودة، لكن من الصعب الج إدراكاالتصال بالكلمة المنقولة االيجابية تعد عامال مؤثرا في  إن
والسبب في ذلك هو استقاللية الشخص الناقل للكلمة، فوسيلة االتصال  السيطرة عليها،
رد  إن يكون موظفا لدى الشركة، أنبالكلمة المنقولة غير مدفوعة الثمن وليس بالضرورة 
 الشخصية. والخبرة والتجربةالفعل على الكلمة المنقولة تعتمد على ذاتها 
ا قويا، تجعل العالقات العامة عنصرا مهما في مزيج تأثير  والدعاية لهما اإلعالنيوالنشر 
 للعالقاتحد ما، فقد تؤثر الدعاية من خالل االستخدام الفعال  إلىاالتصاالت لمقدم الخدمة 
 الخدمة:التالي على قسم العالقات العامة في منطقة . ويمكن تطبيق العامة
 صحفية عن المنظمة ودورها. وأخبارتقديم نشرات  -
 في صحيفة. أعمدةكتابة  أوفي مجالت مهنية  مقالةكتابة  -
 اجتماعية. أنشطةدعم وتفعيل  -
 
Ⅰ.3.4.3 استراتيجيات الترويج:ـ 
 1ما:رئيسيتان للترويج ه استراتيجياتالمنشأة  أماميوجد 
الترويجية خالل قنوات التوزيع حتى تصل  األنشطةوتعتمد على دفع  الدفع: استراتيجيةأ ـ 
 المستهلك النهائي بالشراء. إقناع إلىيسعى تاجر التجزئة  إذ، المستهلك النهائي إلى
 إال اإلعالنعلى البيع الشخصي وال يستخدم  االستراتيجيةيكون التركيز عند استخدام هذه 
المنتجات  االستراتيجيةم هذه ئوتال ود للتعريف بالمنتج والتمهيد لمقابالت البائعين.بقدر محد
ذات األسعار والجودة العالية التي تحتاج إلى إبراز خصائصها، أو المنتجات الجديدة التي 
 تقدم للسوق ألول مرة، أو المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع.
                                                 
 .40-42ذكره، ص ص ـ عصام الدين أبو علفة، مرجع سبق 1 
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على إقناع المستهلك النهائي بشراء المنتج  ستراتيجيةاال: تعتمد هذه الجذب استراتيجيةب ـ 
المعلن عنه، ومن ثم خلق طلب على المنتج من جانب المستهلك النهائي بسؤاله عنه لدى 
تجار التجزئة مما يرغبهم في التعامل في المنتج وعرضه لديهم وبالتالي طلبهم للمنتج من 
ق الموجه أساسا للمستهلك واسع النطا تجار الجملة. يكون التركيز األساسي على اإلعالن
مناسبة للمنتجات منخفضة السعر وهامش الربح فيها  االستراتيجيةوتعتبر هذه النهائي، 
 وارتفاع معدل دورانها.
 
Ⅰ.5.3 :ـ الجمهور والخدمات 
ما يتفق مع  وتلقيها، وهمبالمؤسسة(، و  )العاملينويتمثل الجمهور في مقدمي الخدمة      
 1ابلية الخدمة لالنفصال، ومفهوم التسويق التفاعلي.خاصية عدم ق
 الذين على اتصال مباشر مع الزبون العنصر األكثر تأثيرا في الخدمة. وقد ال األفراديعتبر 
يكون الزبون في يتواجد نهائيا في بعض الخدمات كخدمات الصراف اآللي، في حينها 
د في معظم الخدمات التي ال يمكن واجمواجهة نظام آلي، لكن يبقى العنصر البشري غالبا مت
 2تمتتها كخدمات الحالقة مثال.أ
إن أهمية العاملين في تسويق الخدمات يختلف حسب الحالة ومستوى التفاعل، إذ يعتمد      
عادة على درجة ملموسية الخدمة. إن مستوى االتصال يمكن تحديده عن طريق تصنيف 
لقوى العاملة مقابل الخدمات التي تعتمد على الخدمات على أساس درجة كثافة استخدام ا
 وا بالعديد من التغيرات المتعلقةالخدمات أن يهتم وبالتالي يحتاج مسوقو ت واألجهزة.اآلال
بنوعية األفراد والعاملين وأدائهم. وهناك طرق عديدة تستطيع من خاللها منظمة الخدمة 
 باالختيار والتدريب لألفراد العاملين،العناية  :تحسين نوع األفراد وأدائهم أهمهاالحفاظ و 
التسويق الداخلي، التطبيق للحصول على سلوك متجانس، التأكد من االنسجام وحسن 
                                                 
 .492ص 9004ـ محمد فريد الصحن وطارق طه احمد، "إدارة التسويق في بيئة العولمة واالنترنت"، الدار الجامعية، اإلسكندرية، ،1 
2- Benoit Meyronin et Charles Ditandy, Du management au marketing des services, Dunod Edition, paris France, 
2007, p32. 
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والعناية بالرقابة عند تقييم موظفي  اآللية( )الخدمةالمظهر، تقليل أهمية االتصال الشخصي 
 الخدمة.
ن فيها، فهي ال تعد العميل مشتريا بقدر االهتمام الذي توليه المنظمة الخدمية للعاملي     
نجاز الخدمة، فال توجد مدارس ا وموردا أساسيا وبدونه ال يمكن إفحسب بل منتجا مشارك
دوار العمالء أ إن بدون تالميذ وال شركات نقل بدون مسافرين وال مستشفيات بدون مرضى.
العمالء والنفوذ في محيط الخدمات تزود الناظر برؤية عن مدى االستغالل الذي يقع فيه 
من الضروري لمسوق الخدمة أن يكون متعاطفا ومتفهما  فإنهالذي يتولد لديهم، وبالتالي 
. وحاولت المنظمات ألدوار حسب طبيعة الخدمة المقدمةدوار العمالء وكيفية تغيير هذه األ
رة مهمة: إدا تثالثة مجاالوهناك ، الخدمية إدارة عمالئها بطرق مختلفة على مدى السنين
 وإدارة العمالء الفترات التي ينتظر فيها العميل، إدارة مشاركة العميل في عملية تقديم الخدمة،
 1غير المتعاونين.
 
Ⅰ.1.3   :ـ الدليل المادي 
المستخدمة في تقديم الخدمة للعميل.  والعالمات الملموسةتمثل في كافة األشياء وي     
الجو النفسي عند شراء الخدمة أو انجازها، كما فالدليل المادي يساعد على خلق البيئة أو 
فالعمالء  وخدماتها،يساعد أيضا على تكوين االنطباعات لدى العمالء عن منظمة الخدمة 
تتشكل لديهم االنطباعات عن منظمة الخدمة جزئيا من خالل الدليل المادي مثل: المباني، 
 ،م الخدمة مثل حمالة الحقائباألثاث، وسائل العرض واأللوان، السلع التي تقترن بتقدي
 الخ.التذاكر، النشرات والطوابع...
الخدمة، سواء كانت متعلقة  إلنتاجويعبر الدليل المادي على الوسائل المادية الضرورية 
وعين من الدليل المادي، معا. ويمكننا التفرقة بين ن االثنينبالزبون او بمقدمي الخدمة او 
                                                 
 .924-992هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص صـ 1 
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ليل سي والذي بدونه ال يمكن أداء الخدمة. ويعتبر الددليل مادي محيط ودليل مادي أسا
 1فراد( العناصر االساسية لصورة المؤسسة.المادي مع مقدمي الخدمات )األ
األول الدليل المحيط ويعد  ويمكن التمييز بين نوعين للبيئة المادية في تسويق الخدمات.     
وحده ال تعد قيمة وال أهمية لها، للية شراء الخدمة، إال أن قيمته جزءا فعليا يمتلك في عم
تؤكد فتذكرة الدخول إلى المسرح وحدها ال تعد ذات قيمة ما لم يتم قبولها واعتمادها، فهي 
. أما الثاني فهو الدليل األساسي ولكنها ليست بديال عنها ،لحاملها على الخدمة فحسب
ظهر الخارجي العام موبعكس الدليل المحيط أو الشكلي ال يمكن للعميل امتالكه، مثل ال
إن الدليل  الخ.، الطائرة المستخدمة للنقل...مستأجرة ونوعهاال موديل السيارة، وتصميم الفندق
األساسي والمحيط مقترنين بالجهود الترويجية الشخصية والعالقات العامة والحمالت 
رة أن تخلق صو  اإلعالمية وهي بعض الطرق األساسية التي تستطيع من خاللها المنظمة
 .2عنها وتحافظ عليها
 
Ⅰ.7.3:ـ العمليات 
نها تصف الطريق والمراحل التي يعمل بها نظام العمليات هي هندسة الخدمات، إ     
خير توضع مة، وعلى ماذا يعتمد ويتفاعل من أجل إنتاج الخدمة النهائية التي في األالخد
دور في هذه العملية،  تحت تقييم الزبائن. في الخدمات ذات االتصال المرتفع للمستفيد
بب رداءة بسلى عدم رضا الزبائن عمليات غير مصممة بشكل جيد يؤدي إفعندما تكون ال
يضا العمليات غير المضبوطة تعمل على إعاقة مقدمي الخدمة في جودة الخدمات المقدمة. أ
سيئ نتاجيتهم وارتفاع خطر التسليم الض إلى انخفاالخدمة بالشكل المطلوب، ما يؤدي إأداء 
    3للخدمة.
                                                 
1- Benoit Meyronin et Charles Ditandy, Op.cit., p32. 
  
.390-304صهاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص ـ ـ 0  
3 - C. Lovelock et autres, Marketing des services, 6e édition, Op.cit, p942. 
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إن التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة يحدث عند تلقي الخدمة، والتي عندها تظهر لحظات 
ن يكونا قادرين على أكال من العميل ومقدم الخدمة يجب  فإنوفي مواجهة الخدمة،  الصدق.
كاسبر تنفيذ مهام وواجبات معينة، وهذا يتم وفقا للتعليمات واإلرشادات المطلوبة )
kasper2000). أن يعرفوا ما هو متوقع منهم القيام به من هذه الناحية،  العمالءلى يجب ع
هذا الدور يحدد جزئيا بناء على المكانة التنافسية  أي ما هو الدور الواجب عليهم لعبه.
 المختارة من قبل منظمة الخدمة، وعلى العالقة التي ترغب ببنائها مع العميل.
دوار الواجب التعليمية( عادة ما تحتوي على معلومات عن األ اتالنشر )الوثائق إن      
القيام بها، باإلضافة إلى األدوار وسلوك المشاركين اآلخرين في عملية التسليم، فالوثائق 
إضافة إلى أن  لخدمة والعميل أثناء تلقي الخدمة،تصف كيف يجب إن يتصرف مقدم ا
أن تحدث عملية المواجهة الفعلية لتلقي  )قبلما العمالء يمكنهم تعلم محتوى هذه الوثائق مقد
ويمكن لمقدمي الخدمة أن يثقفوا  ف عليها من خالل الخبرة واالتصال،أو التعر  الخدمة(
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      خالصة:   
وهذا يعود  في عدة نواحي، خدمات تختلف عن السلعال أن في هذا الفصل رأيناكما        
ما يحتم عمليات تسويقية  إلى الخصائص المميزة والتنوع الكبير الذي يشهده قطاع الخدمات،
 للخدمات. وإدارية مختلفة
 أكثر غنى مقارنة بالسلع المادية، المتاحة لمسوقي الخدمات االستراتيجيةإن مجموعة اآلليات 
ستراتيجيات مدة الخدمة وا تمركزه، سعره، القرارات المتخذة حول المنتج،إضافة إلى ذلك فإن 
لذلك على المديرين الذين  بشكل شخصي،المسوق يجد نفسه متورط  الترويج والتوزيع،
وأن النجاح يحتاج إلى  يستعملون هذه اآلليات أن يدركوا ضرورة اختيار عمالئهم بدقة،
 اتهم.التركيز على رضا ووفاء المستهلك لخدم
 مستهلك، لضمان استمرارية المنظمةولما كان لزاما على المسوق ضمان رضا ووفاء ال     
نمو وتطور  له دور فعال فيوخاصة التسويقي منه  بتكاري فإن النشاط اال ونجاحها،
 ل القادمة بشكل مفصل،أن نتحدث عن هذا العنصر في الفصو  لدى فإننا ارتأينا .المنظمات













الفصل الثاني: اإلطار 









 لالبتكار التسويقيالفصل الثاني: اإلطار المفاهيمي 
 مقدمة
تسعى المؤسسات دائما لترسيخ مكانتها في األسواق خاصة في ظل المناخ التنافسي الشديد     
الذي تشهده هذه األخيرة، ولديها الكثير من المداخل التي تسمح لها بالتفوق والتميز عن 
منافسيها، وذلك بتقديم مزيج تسويقي يكون في مستوى تطلعات عمالئها، ويعتبر التسويق 
المفاهيم التي كثر تداولها في أوساط الباحثين والقائمين على المنظمات بصفة  حدأاالبتكاري 
عامة، لما له من أهمية كبيرة حاليا في ظل ازدياد وعي المستهلكين واحتدام المنافسة 
 الستقطابهم. 
 أربعةوالياته، وسوف نقسمه إلى االبتكار التسويقي ماهية وفي هذا الفصل سنحاول ابراز 
المبحث الثاني سنتطرق إلى ، المبحث األول سنتكلم فيه عن االبتكار بصفة عامة مباحث:
المبحث الثالث يتمحور حول إدارة االبتكار ، اساسيات حول التسويق االبتكاري 















ⅠⅠ.1 .االبتكار تمقوما 
ن نعرف بعض المصطلحات التي لها عالقة بهذا تكلم على التسويق االبتكاري يجب أنن قبل أ
 المفهوم، وهي االبتكار واالبداع.
ⅠⅠ.1.1 : االبتكار مفهوم 
كبير على تنافسية  أثرله مكانة واهتمام كبير من المؤسسات، لما له من  أصبحاالبتكار مفهوم  
منتجاتها، هذا المفهوم يتقاطع ويتداخل مع بعض المفاهيم كاالختراع واالبداع، لدى يجب 
 التطرق اليها حتى يزول الغموض.
يستخدم الباحثون مفاهيم أقل دقة لمصطلح االبتكار، وقد وجدت له عدة تعاريف عامة كأن 
اريف مألوفة لمصطلح االبتكار. في نقول هناك شيء جديد تماما حيث تبدوا مثل هذه التع
حقيقة األمر بعض المؤلفين يرون بأن االبتكار يعبر عن عملية أو الطريقة التي تعمل على 
نه ليس عملية واحدة ولكنه مؤلف من مجموعة من يد االبداع واقعيا. كما يعتبرون أتجس
وم فكرة جديدة فقط، وال العمليات، كل عملية ينتج تحتها نشاطات مترابطة. إنه ال يعبر عن مفه
عن ابتكار فكرة جديدة وال عن تطوير سوق جديد، فالعملية هي مجموع هذه العناصر مرتبطة 
 1مع بعضها من أجل الوصول إلى هدف واحد.
ⅠⅠ.1.1.1تعريف االبتكار : 
وهنا كلمة تنمية تغطي  تنمية وتطبيق األفكار الجديدة في المؤسسة،''نه يعرف االبتكار على أ
 .2لى المنظمة''الفكرة إلى جلبها إ إدراككل شيء من الفكرة الجديدة الى 
هذا التعريف يلم على عملية التنقيب والبحث عن األفكار اإلبداعية، مع التطبيق الفعلي  
 والعملي في المؤسسة واسواقها. 
التطور المنظم والتطبيق العملي لفكرة نه ''التوصل الى ما هو جديد بصيغة ويعرف أيضا على أ
 .3جديدة''
                                                          
1- Florieux Durieux, Management de l’innovation, Librairie Vuibert, Paris, 2000, p05. 
 .10، ص8102مصطفى ييوف اافي، 'االتبكاار ياالتبداع الكويييي'، دار المناهج للنشر يالكيزيع، عمان، األردن،  -2
 .01، ص8112نجم، إدارة االتبكاار، دار يائل للنشر، األردن، نجم عتبيد  -3




مفاهيم جديدة قابلة للتحقيق لى ه من حيث تحويل األفكار الجديدة إويدعم هذا التعريف سابق
، كما فتح رض الواقع، ولكن الجديد قد يكون على المؤسسة أو الزبون أو كالهما معاعلى أ
 قد تكون خارجية. مام المؤسسة للحصول على مصادر لالبتكارالمجال أ
ال، و الدمج بين البحث، التسويق، الغريزة، الخي''االبتكار بأنه التحالف أ اريبو كما يعرف أنطوان 
 .1الشجاعة الصناعية''المنتوج و 
فيما  من خالل هذا التعريف نالحظ منظور أوسع يرتكز على الكثير من العناصر المتداخلة
علمي منظمة تعبر عن الدمج بين االبداع والبحث العلمية بينها، فيصف االبتكار على أنه 
 لى الرؤية االستراتيجية والتوجه نحو هذا المفهوم )الشجاعة فيواألدوات التسويقية، إضافة إ
 بداع واالبتكار(. تغيير المفاهيم اإلدارية نحو اإل
ير هو خلق األفكار الجديدة غ إن االبتكارن خالل هذه التعاريف يمكن القول وم      
تحقيق المنفعة رض الواقع لالسبل لجعلها قابلة للتطبيق على أكافة  واستحداثالتقليدية، 
 خذين في عين االعتبار عامر التغيير والمخاطرة. للمؤسسة والمجتمع آ
بين بعض المفاهيم التي قد يشار إليها على أنها مرادف لالبتكار وهي  ن هناك تداخالنرى أ   
 يما يلي تعريفا لهاذين المصطلحين:، وفواالختراعبداع اإل
 بداع: اإلاالبتكار و -أ
شكال فنية ونظريات يعرف اإلبداع بأنه ''عملية عقلية تؤدي إلى حلول وأفكار ومفاهيم وأ
 .2ومنتجات تتصف بالتفرد والحداثة''
نه إيجاد طرق جديدة للتفكير والتعلم تغير على نحو رئيس عمليات المنظمة على أ كما يعرف
 3ومخرجاتها''
بداع عملية تتم على مستوى العقل، الهدف منها هو ريف نستخلص أن اإلومن خالل هذه التعا
إنه لول لمشكالت معينة. ويمكن القول لى حومفاهيم حديثة وفريدة للتوصل إخلق أفكار 
ما االبتكار فهو التطبيق الفعلي إلى حل مبدع وفريد لمشكلة ما أو إلى فكرة جديدة، أ التوصل
 لى منتجات. اإلبداعية، بحيث يحولها ويجسدها إوالمناسب لهذه األفكار 
 
                                                          
1- Gelardine Benoit-Cervantes, la boite outils de l’innovation, Dunod, Paris, 2012, p3. 
 .91مصطفى ييوف اافي، مرجع وتبق ذاره، ص-2
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يوجد اختالف واضح بين المفهومين ولكن الكثير يخلط بين عملية االختراع وعملية االبتكار، 
 ومن خالل تعريف االختراع يمكن مالحظة الفرق بينهما.
نه ''التوصل الى فكرة جديدة بالكامل ترتبط بالتكنلوجيا وتؤثر في المؤسسات حيث يعرف على أ
 . 1المجتمعية''
نجاز نماذج ''االختراع التوصل إلى فكرة أصلية تقود إلى وضع إآخر ويمكن إعطاء تعريف 
 2.ومخططات متعلقة بالجانب التكنولوجي''
تماما لهذا العالم لم يسبق أن وجد له مثيل، على  جديدهو خلق شيء  إن االختراعيمكن القول 
اخترع المصباح الكهربائي،  فإديسون مثلة ذلك كثير لوجي، وأو ن يكون له ارتباط بالجانب التكنأ
والفلك، وستيف جوبز اخترع  ءالفيزياونيوتن اخترع نظرية الجاذبية التي أحدثت ثورة في مجال 
 ول كمبيوتر...الخ. أ
شمل وال يقتصر على الجانب ختلف عن االختراع في كونه أوسع وأتكار ين االبوالمالحظ أ
ن االختراع يهتم بالموارد غير الملموسة كالوقت والعبقرية والتقدم إلى أ، إضافة فقط لوجيو التكن
الكلي للعلم، في حين االبتكار يعطي أهمية كبيرة للموارد الملموسة المادية والبشرية لتجسيد 
 اقتصادية. تأثيراتة، فهو يسعى الى تحقيق األفكار اإلبداعي
ⅠⅠ.2.1.1:أهمية االبتكار : 
ن هذا العصر هو عصر االبتكار والتطور في الوقت الحاضر على أ اثنانيختلف ال     
ظاهرة تحدد المؤسسات والدول أيضا، ويعطينا نظرة واضحة على األهمية  فأصبحالمستمر، 
 هذه األهمية فيما يأتي:يجاز إ الكبيرة لهذا المفهوم. ويمكن
ينمي ويراكم المهارات الشخصية في التفكير والتفاعل الجماعي من خالل فرق العصف -
 الذهني.
 يحسن من جودة المنتجات. -
                                                          
 02نجم عتبيد نجم، مرجع وتبق ذاره، ص -1
2-Pascal Corbel, technologie, innovation, stratégie, Gualino, paris, 2002, p19. 




خر مما يسهم في تميز المؤسسة من حيث يد وآيساعد على تقليل الفترة بين تقديم منتج جد -
 التنافس على أساس الوقت.
و على مستوى لمعالجة المشكالت داخل المؤسسة أ رات التي تصنعيزيد من جودة القرا
 داراتها.وإ قطاعاتها
 يساعد على إيجاد سبل لزيادة المبيعات. -
 تعزيز وتحسين الصورة الذهنية عن المؤسسة.-
سبقيتها في طرح بسبب أ ألسواقهان تكون في وضعية احتكارية مؤقتة يسمح للمؤسسة أ -
 المنتجات المبتكرة.
ⅠⅠ.3.1.1االبتكار ص: خصائ 
 تية:يص خصائص االبتكار في العناصر اآليمكن تلخ
تيان بما هو مختلف عن المنافسين ينشئ شريحة سوقية من االبتكار يعني التمايز: إن اإل-
 خالل االستجابة لحاجات من خالل االبتكار.
 و كليا.نه يسمح بخلق أشياء جديدة جزئيا أيعني أاالبتكار يمثل الجديد: -
 باعتباره يسمح بقراءة جديدة للحاجات والتوقعات. التسويقيةاالبتكار يسمح باكتشاف الفرص  -
االبتكار عملية منظمة ومخططة في الغالب خاصة في المؤسسات االقتصادية، قائم على -
 أسس علمية ومنهجية.
السياسية  لى مختلف المياديني المجال االقتصادي ولكن يتعداه إاالبتكار ال يكون فقط ف -
 واالجتماعية والبيئية والثقافية.
ⅠⅠ.4.1.1 :أنواع االبتكار 
نيجل  ويصنف كل منتوجد العديد من التصنيفات لالبتكار كل باحث حسب رؤيته وسوف 
 :1طرق هي كالتالي ةربعكينج ونيل اندرسون، حيث أعطيا أ
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 حسب النظم االجتماعية:-أ
وبين  طار االبتدائي للعمل في المؤسسة،تحدث داخل اإلات الفنية وهي التي يفرق بين االبتكار 
االبتكارات اإلدارية التي تحدث داخل النظام االجتماعي، والتي تهتم بتنظيم العمل والعالقات 
 بين أعضاء المنظمة.
 ابتكارات المنتجات والعمليات:-ب
ابتكارات العملية موجهة ما لى السوق أمنتجات جديدة إ بإدخاليمكن تعريف ابتكارات المنتجات 
 نحو التكنولوجيا والنظام التشغيلي.
 حسب خصائص االبتكار -ج
 بعاد لتصنيف االبتكارهي:حسب هذا المعيار لدينا ثالثة أ
لها مسبقا،  ن هناك ابتكارات مخطط لها مسبقا وأخرى لم يخططمبرمج وغير مبرمج: يعني أ -
كود نتيجة لتوفر موارد راكدة، وابتكارات ضغط، لى ابتكارات ناتجة عن ر وهذه األخيرة تنقسم إ
 واالبتكار المشجع على النشاط االبتكاري.
أم كوسيلة لتسيير وإقرار كان لالبتكار هدف في حد ذاته  إذاو نهائي: أي فيما مساعد أ -
 خر.ابتكار آ
هو ن االبتكار المرتفع االصالة األصالة: أي ابتكار مرتفع في أصالته أم منخفض، حيث أ -
 المخاطرة الكبيرة.الذي يجمع بين الحداثة المفرطة و 
 ن نميز بين نوعين:أ نيمك :االبتكارمصدر  حسب-د
 ابتكارات داخلية: وهي ناتجة من داخل المؤسسة وبقدراتها الذاتية. -
 و يتموقد تكون مفروضة أ من خارج المؤسسة، تأتيكارات التي ابتكارات خارجية: وهي االبت -
و شراء مؤسسة صاحبة الحصول عليها عن طريق التراخيص أو شراء براءات االختراع أ
 االبتكار بالكامل.




  1:إلىأنواع االبتكار وهناك من يصنف 
 المنتج: ويخص المنتج والخدمات المبتكرة.-
 العملية: وتخص طريقة جديدة في اإلنتاج. -
 جديدة(.إدخال مورد جديد في عملية اإلنتاج )إدخال آالت  -
 التجارية: ونقصد بها دخول أسواق جديدة أو طرق جديدة للبيع. -
 يد في اإلدارة.دمؤسساتي: ويأخذ أسلوب ج -
 جذري وغير جذري. -
 التنويع: في المنتجات الحالية أو العمليات الحالية. -
 
ⅠⅠ.1.1االبتكار ر: مصاد 
والتجديد  رللمؤسسة باالبتكالى وجود العديد من المصادر التي تسمح يشير الكاتب دراكر إ
 :2المستمر لمنتجاتها وعملياتها يمكن ان نلخصها فيما يلي
ⅠⅠ.1.1.1 ::)مصادر االبتكار في البيئة الخاصة) الصناعة 
 يقترح عددا من مصادر االبتكار في هذا الخصوص:
ⅠⅠ.1.1.1.1-االبتكار غير المتوقعة: مصادر 
مام حالة سبقا بقدر ما تجد المنظمة نفسها أمحسوبة مو غير هذا المصدر يمثل حالة احتمالية أ
فشل ما ستقوم به، فقد تجد نفسها أمام حالة و والتجديد، ولكنها ال تتوقع نجاح أتتطلب االبتكار 
من  متأكدةبتكار طريقة جديدة لتسويق منتجاتها ولكنها غير اللى المبادرة غير متوقعة تدفعها إ
 تغيير.و فشل ما أقدمت عليه من نجاح أ
 
                                                          
1 -Vincent Boly, Ingénierie de l’innovation, LAVOISIER, Paris, 2008, pp 54-55. 
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، أي ما بين ما هو ن يكون قض بين الحقيقة والواقع وما يجب ألى التناهذا المصدر يشير إ
 لك تخلق فرص لالبتكار.ن يكون. وما بين هذه وتكائن وما يجب أ
ⅠⅠ.3.1.1.1-على أساس الحاجة للعملية ذاتها االبتكار: 
تكتشف  ثمفقود، حين العملية المراد القيام بها تتطلب القيام بشيء هذا المصدر يركز على أ
. مثال ذلك تطوير نوع من لآلخرينالمؤسسة هذه الفرصة وإيجاد الحلقة المفقودة وتقديمها 
نه موجود ولكنه يتلف بسرعة دفع عيون، حيث أال ةبعمليات جراحنزيم يقاوم التلف خاص األ
 وز مشكلة التلف.لتطوير مكونات هذا المنتوج وتجا
ⅠⅠ.4.1.1.1-في الصناعة وهيكل السوق: التغيرات 
و السوق مخرجات تجعل منظمة تكون مستعدة البتكار سلعة أو خدمة عندما تفرز الصناعة أال
من فرصة االبتكار متاحة، كما حصل مع شركة جونسون عندما شخصت وجود حاجة في 
السود في أمريكا حيث بادرت بابتكار مستحضر السوق لمنتج يعالج مشكلة الشعر المجعد لدى 
 يعالج هذه الحاجة لدى هذه الفئة من الزبائن.
ⅠⅠ.2.1.1  ة في البيئة العام راالبتكامصادر 
 لى االبتكار والتطوير ومن بينها:البيئة العامة للمؤسسة تدفع بها إالتغيرات في 
ⅠⅠ.1.2.1.1-:التغيرات السكانية 
السكان تشجع المنظمة على االبداع واالبتكار، فالتغيرات في الفئات  ن التغيرات في بنية وحجمإ
ن تخلق فرصا لالبتكار، حيث يحصل تغير في نية ومستوى التعليم والدخل يمكن أالعمرية السكا
الحاجات والعادات الشرائية يجعل ما كان من المنتجات غير مالئم لدى البد من مواكبة هذه 
 التغيرات.
ⅠⅠ.2.2.1.1- غير في االدراك، األنماط والمعاني المتداولة في المجتمع:الت 
المواقف ن فرص االبتكار يمكن تطويرها عندما تتغير االفتراضات العامة للمجتمع، فإ
 للعمل وتغير معتقدات الفئات المرأة ن تكون مصدرا لالبتكار، فخروج والمعتقدات وغيرها يمكن أ




طرق مبتكرة  للمأكوالتمام مؤسسات المنتجة وتحررها من األسرة فتح أ العمرية الشبانية
 .لألكلللوصفات الجاهزة 
ⅠⅠ.3.2.1.1-الجديدة: المعرفة 
منتجات جديدة وأسواق جديدة، فالتقدم في مجالين  تالعلمية خلقالتقدم في المعرفة العلمية غير 
و ، أواالتصاالتلى ابتكار منتجات جديدة، كما حصل في مجال الحاسوب فين قد يؤدي إمختل
 لوجيا النانومتر.و مجال النسيج وتكن
هناك عملية تجديد للمبادئ والتطبيقات المتعلقة بالتعليم، التكوين والتعلم. مع النمو المتسارع 
يحصر داخل قاعات  هم أن التعلم ال يمكن أنفللتكنولوجيا وتعقيدات األسواق، بدأ اإلداريون ب
المدير العام  Ray Stataالدراسة. هناك فئة بدأت التركيز على المؤسسة المتعلمة، راي ستاتا 
يقول "قدرة  Sloan management Reviewفي مقال لمجلة  Analog Devicesلشركة 
المؤسسة على التعلم هو الميزة التنافسية المستدامة، خاصة في الصناعات التي تستخدم 
 1 المعارف بشكل مكثف" وهي نظرة جديدة لالبتكار.
 
ⅠⅠ.1ساسيات حول التسويق االبتكاري : أ 
 تأثيرفي ظل التغيرات البيئية المتسارعة التي تشهدها األسواق، أصبحت المؤسسات تحت      
مامها المداخل أ أحدي االبتكار التسويقضرورة التغيير والتحسين المستمر لمنتجاتها، ويعتبر 
 لتحسين أدائها في األسواق.
ⅠⅠ.1.1 االبتكار التسويقي: مفهوم 
لى الجانب التكنولوجي بل ن مفهوم االبتكار واسع ومتشعب فهو كما ذكرنا مسبقا ال يقتصر عإ
الحياة، ومن الناحية االقتصادية فيمكن الحديث عن االبتكار في  لى مختلف جوانبيتعداه إ
همها ئف اإلدارية المختلفة، والتي من أ المنتجات والعمليات واالبتكار اإلداري الذي يشمل الوظا
 في وقتنا هذا الوظيفة التسويقية. 
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ⅠⅠ.1.1.1 االبتكار التسويقي: تعريف 
في  رباالبتكانه يهتم إال أ ف عن االبتكار عامة،ن االبتكار التسويقي في جوهره ال يختلإ  
ار في مجال المنتجات جميع أوجه النشاط التسويقي وال يقتصر كما يظن البعض على االبتك
 نه:والحمالت اإلعالنية، ويعرف بأ
 .1و غير التقليدية موضع التطبيق الفعلي في الممارسات التسويقية'''' وضع األفكار الجديدة أ
 .2الجديدة، وبالطبع في مجال التسويق'' لألفكارالناجح  االستغالل'' 
دة ومفيدة وغير ن تولد حلول جديم واألدوات والعمليات التي يمكن أ'' وجود مجموعة من المفاهي
 العمليات التسويقية. باألعمال، ويقصد 3عمال''متوقعة لمشاكل األ
ز كال الكاتبين على تعريف التسويق من خالل التعريفين األول والثاني نالحظ تركي    
 األفكار)المتوقعة التسويقية الجديدة وغير  لألفكاراالبتكاري من خالل التطبيق الواقعي 
ن يكون هذا التطبيق ذا فائدة ومنفعة تعود على بعين االعتبار أ األخذاإلبداعية التسويقية(، مع 
 المؤسسة. 
وعمليات  كآليةاالبتكار التسويقي شمل من األوليين فهو يركز على أما التعريف الثالث فهو أ
رض منظمة وموجهة، الهدف منها وضع حلول مبتكرة وجديدة للمشاكل التسويقية التي قد تعت
 لية.المنفعة المرجوة من تطبيق هذه اآلو المؤسسة، كماال يهمل األهمية أ
نهجة هو عملية مماالبتكار التسويقي ن من خالل التعاريف السابقة يمكن أن نلخصها بأ
تسويقية ال لألفكارلى تطبيقات عملية وواقعية ذات منفعة ومنظمة، الهدف منها الوصول إ
 لى حلول للمشاكل التي تعترض المؤسسة في أسواقها.اإلبداعية، وذلك للوصول إ
في التسويقية أو كارات في الممارسات خلق وتطوير ابت ىإل يالتسويقيشير مفهوم االبتكار 
المزيج التسويقي ذاته أي من خالل تصميم المنتج والتغليف، الترويج والتسعير أو من خالل 
 قنوات توزيع المنتج.
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أنه في اقتصاد السوق، باإلضافة إلى االبتكار في المنتج والعملية،  Chen,2003فقد أكد 
يدة يلعب دورا هاما في تطور هناك ابتكار في تسويق المنتجات، وأن تطوير أدوات تسويقية جد
أن االبتكار في مجال  Hulber,2001وCaponالصناعة ونموها. وبشكل مماثل يرى كل من 
ال يشمل المنتجات الجديدة فقط، بل يمكن أن يشمل طرق دخول أسواق جديدة، طرق  التسويق
 Levitt,1960توزيع جديدة، خدمات جديدة للزبائن، طرق تغليف جديدة أو إعالنات. ويضيف 
ما زالت إدارة التسويق تعتمد على التطور الروتيني بينما االهتمام منصب على تطوير المنتج، 
أفكار تسويقية جديدة ومربحة. إذ أن فاعلية االبتكار التسويقي ال تبرز من  إلنتاجها لألحداث
 1المبتكرة. خالل االبتكار في المنتج فقط، بل بتطوير مزيج متكامل من األدوات التسويقية
أو االبتكار في مجاالت  يقي في جوهرة عن االبتكار عموماوال يختلف مفهوم االبتكار التسو 
الممارسات  يف جديدةأخرى بخالف التسويق، حيث يمكن اعتباره االستغالل الناجح ألفكار 
فهو يمكن إدخاله  األخرى،باقي الوظائف اإلدارية ، وينطبق عليه ما ينطبق على التسويقية
 .كنظام يمكن تعلمه، ويمكن ممارسته
 من خالل ما سبق يمكن تلخيص خصائص االبتكار التسويقي فيما يلي:
رض لى أشياء قابلة للتجسيد على أمل على تحويل األفكار اإلبداعية إاالبتكار التسويقي يع -
 الواقع تحقق منفعة للمؤسسة والمستهلك.
 ة هادفة.االبتكار التسويقي عملي -
 .ومنهجهاالبتكار التسويقي عملية مخططة  -
ع األنشطة التسويقية في المؤسسة، مع االبتكار التسويقي ال يهتم فقط بالمنتجات ولكن بجمي -
 .المزيج التسويقيأن االهتمام األكبر للمؤسسات يخص 
نما هو أسلوب لمجابهة حاجات ورغبات المستهلك فقط إ عيهتم بإشباال االبتكار التسويقي -
سبقية في و أداة استباقية تمنح للمؤسسة األذن فهالتسويقية الحالية والمستقبلية، إالمشاكل 
 أسواقها.
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ير من المؤسسات األقل االبتكار التسويقي ال يقتصر على المؤسسات الكبيرة بل قد نجد الكث -
 ارية.كانت غير ربحية تهتم وتتبنى المفاهيم االبتك نحجما حتى وإ
ⅠⅠ.2.1.1 االبتكار التسويقي: أهمية: 
 1كوتلر وارمسترونج أنه يوجد ثالث أسباب ألهمية االبتكار التسويقي:يرى     
يعتبر تطوير وتبني  التسويقياالبتكار التسويقي يحفز على توليد أفكار جديدة، وأن االبتكار  -
 المبتكرة في مجال التسويق. لألفكاروتطبيق ناجح 
االبتكار التسويقي الذي يركز على اختالفات أساسية في المنتجات يمكن المؤسسة من  -
الحصول على ميزة تنافسية، وذلك ألن االختالف في المنتجات يحسن أداء المؤسسة من خالل 
 الوالء ورضا الزبائن.
 االبتكار التسويقي يعد مصدر استراتيجي ضمن متطلبات اكتساب ميزة تنافسية. -
السوق  أهمية االبتكار التسويقي تتجلى في المنافع التي ينشئها لكال طرفي التبادل في نإ    
 وللمجتمع ككل، ويمكن ذكر هذه المنافع فيما يلي:
شباع الحاجات والرغبات التي لم تكن مشبعة لدى المستهلك االبتكار التسويقي يعمل على إ -
لية والعمل على خلق منتجات جديدة بالحاجات المستقب يتنبأن ، كما يمكنه أأفضلبشكل 
 .إلشباعها
ارتباطا ووالءا  أكثرفي تطلع لما هو قادم من المؤسسة، ما يجعله يجعل المستهلك دائم  -
يصبح يات بسبب ارتفاع توقعات العميل و للعالمة التجارية، وهذا الجزء فيه أيضا بعض السلب
 لمستمر.كثر تطلبا ما يضع المؤسسة تحت ضغط كبير لالبتكار اأ
يحقق للمؤسسة ميزة تنافسية مقارنة بالمنافسين من خالل تميزها بتقديم كل ما هو مبتكر،  -
 ويمنحها ميزة يمكن المحافظة عليها لفترة زمنية اطول.
ال يمكن فصل التسويق االبتكاري عن النجاح التجاري، فهو يسمح للمؤسسة بزيادة مبيعاتها،  -
 تنشط فيها. وتحقيق أرباح في األسواق التي
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ذهان المستهلكين والمحافظة على السمعة الجيدة، ما يسمح يحسن من صورة المؤسسة في أ -
 لها بالمحافظة على زبائنها الحاليين واستقطاب زبائن جدد.
ي نشاطا وقائيا للمؤسسة باعتباره وسيلة استباقية في حل المشكالت االبتكار التسويقيعتبر  -
 في المستقبل. التسويقية التي قد تحدث 
، وذلك بزيادة تنافسية منتجات المؤسسات عورفاهية المجتميعمل على رفع مستوى المعيشة  -
 في األسواق الدولية ما ينجم عنه زيادة في الناتج الوطني للدولة. 
ⅠⅠ.2.1: :أنواع االبتكار التسويقي 
 األنواع وفقالألسسي وفق أسس ومعايير معينة، ويمكن عرض هذه االبتكار التسويقيمكن تقسيم 
 :1التالية
ⅠⅠ.1.2.1-:وفقا لنوع المنتجات 
كانت سلعا، خدمات، مجال  التسويقي طبعا لنوع المنتجات سواء ن يكون االبتكاريمكن أ   
 و األشخاص.المنظمات، األفكار أ
ⅠⅠ.2.2.1-:التصنيف طبقا لنوع المنظمة 
يمكن تقسيم االبتكار التسويقي حسب نوع المنظمة التي تبتكر وتبدع، وباستخدام ذلك األساس   
التقسيم يمكن و و ال، إلى الربح أ ن كانت تهدفسيم بحسب الهدف األساسي للمنظمة إيمكن التق
، وقد يكون االبتكار التسويقي و خدمية، تجارية أن كانت منظمة صناعيةالنشاط مثل إ بحس
 في المنظمات األخرى. حال يصلفي منظمة صناعية 
ⅠⅠ.3.2.1-:التصنيف طبقا للهدف 
لى ابتكار بهدف حل االبتكار التسويقي، يمكن تقسيمه إن التصنيف وفقا للهدف من وراء إ  
وقد يكون و مواجهة ظاهرة غير مرغوبة كتدهور المبيعات، المنظمة، أ همعينة تواجمشكلة 
 و مبادأة.ل هو ردة فعل والثاني هو استباق أن األو تحسين األداء واالرتقاء به، أي أ بهدف
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ⅠⅠ.4.2.1-:التصنيف وفقا للعميل 
بدرجة كبيرة ن يتم تقسيم االبتكار التسويقي طبقا للعميل المستهدف، حيث يعتمد هنا يمكن أ
من اعتماده على  أكثرغير الرشيدة لدى المستهلكين النهائيين،  ةالدوافع العاطفيثارة على إ
 الدوافع الرشيدة، والعكس صحيح بالنسبة لالبتكار الذي يوجه للمشتري الصناعي.
ⅠⅠ ..13 ::مهارات المبتكر التسويقي 
يقصد بالمبتكر التسويقي الشخص الذي تتوفر لديه القدرة على التوصل إلى أفكار جديدة وغير 
يساهم في  ع أن يحول هذه األفكار أو على األقلتقليدية، ولديه الرغبة في ذلك، ويستطي
وبالتالي فإن توفر القدرة على االبتكار  .تحويلها إلى التطبيق الفعلي في الممارسات التسويقية
في مجال التسويق ال يكفي لكي يكون الشخص مبتكرًا، فال بد أن يصاحبها رغبة في هذا 
 .المجال
فإنه ليس بالضرورة أن يكون المبتكر التسويقي أحد أفراد العاملين بإدارة التسويق  بهذا المعنىو 
لهذا  يكون مبتكرًا تسويقيا.شخص يعمل بالمنظمة أن  يوإنما يمكن أل ،أو إدارة ذات صلة بها
د يجان تهيئ المناخ والجو الذي يساعد على ظهور القدرات االبتكارية، وإيجب على المنظمة أ
 .1لى ابتكارات تسويقيةالرغبة لدى العملين للوصول إ
القدرة نيكون لديهشخصية الالزمة والتي تسمح للفرد أمن الخصائص ال دتتوفر العدين ويجب أ
 :2جمالها فييصبح مبتكرا ويمكن إ والرغبة حتى
غيره قدر من ساسية مفرطة اتجاه المشاكل، فهو أن المبتكر يملك حإ اإلحساس بالمشكلة: -أ
على رؤيتها والتعرف على أسبابها، ويعرف بعمق لماذا يفكر في قضية دون أخرى ويدرك 
 األهداف التي دفعته للتفكير ويؤمن بها.
نتاج أفكار عديدة في فترة زمنية فراد في عامل الطالقة، أي إهناك فروق بين األ الطالقة:-ب
ن الطالقة عالية، كما أ لألفكارليده تساوت الظروف واالعتبارات، فالمبتكر تكون نسبة تو  إذا
 العالقات وإعطاء التماثل والتناقض تكون واضحة. بإكمالالترابطية المتعلقة 
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مهمة بالنسبة  ن درجة التجديد واالضافة التي يكون قادرا عليها الفردإ األفكار الجديدة: -ج
 كنه مقبول.، ويمكن اختبار هذه القدرة بمقدار تكرار ما هو غير شائع وللالبتكار
المرونة في التفكير أي القدرة على التغيير في ذات الفرد، فالشخص الذي يتمتع ب المرونة: -د
 قدرة على االبتكار. أكثرمام المشاكل( يكون )عدم الجمود أ
لرمزية وتركيب بناءات تعني مقدرة الفرد على تحليل البناءات ا القدرة التحليلية والتركيبية: -ه
كار ثم تنظيمها في أنماط أوسع على تحليل وتركيب األف أقدرن الشخص المبتكر جديدة، أي أ
 شمل.وأ
المترابطة  وجود قدرات ذات عالقة بدرجة التعقيد وتعني كمية األفكار يأ التعقيد:الميل الى -و
على في س الوقت، فالمبتكر يتمتع بقدرات أ و يديرها في نفنسان أن يستوعبها أالتي يستطيع اإل
 مألوفةغير  بأشياءويميل لحل الشاكل الصعبة والمعقدة وذلك من خالل تفكيرهم هذا المجال. 
 فراد العاديين.لدى األ
ن الفرد المبتكر ينفر من المحددات والقيود التي تواجهه، إالنفور من المحددات والقيود:  -ز
ن يحدها شيء، ولذلك فان أما ال يمكن حيث يجد في القدرة الفكرية المركزة عمقا ومتسعا 
 .1الكثير من المبتكرين ال يعترفون بالحدود االختصاصية والمهنية التي تقيد مجالهم المعرفي
ويقصد بذلك أن يصر الشخص المبتكر على تحقيق الهدف في  :المثابرة وقبول التحدي -ح
وال يسلم و معوقات في طريق ذلك، ، ويتخطى أية عقبات أتحقيق التسويق موضع االعتبار
بسهولة أو يتنازل عما يريد أن يصل إليه، فال يتطرق إليه اليأس، وال يكتفي بتحقق جزئية 
صغيرة من الهدف بل إن الفشل في موقف معين يزيد من إصراره وتصميمه على التوصل على 
 .حلول للمشاكل أو التعامل مع الموقف موضع االعتبار
يتوافر دلى المبتكر التسويق القدر على االتصال يجب أن  :القدرة على االتصال الفعال -ط
مل ضمن مجموعة أو الفعال مع اآلخرين، حيث عادة ما تتطلب عملية التسويق االبتكاري الع
ال بد وأن تتوافر لدى الشخص القدرة على التعبير عن أفكاره بوضوح، ومراعاة  فريق، وبالتالي
وسيلة المناسبة لنقلها، واختيار التوقيت خصائص من ينقل إليهم هذه األفكار، واستخدام ال
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التي يمكن أن تؤثر على  (الضوضاء) المناسب لذلك، وتفهم بمصادر التشويش أو الشوشرة
فعالية اتصاله باآلخرين، ومحاولة تقليلها، وتلقي ردود األفعال هذه، والقدرة على اإلنصات، 
 .اال فعاال يحقق هدفهوغير ذلك من القدرات الالزمة لجعل االتصال باآلخرين اتص
 
ⅠⅠ.3 يقالتسوي كاراالبت: إدارة 
يعتبر االبتكار التسويقي عملية إدارية تهتم بعمليات التخطيط والتنظيم والتوجيه والرقابة      
 على عملية االبتكار في األنشطة التسويقية.
ⅠⅠ..31 يالتسويق االبتكار: مفهوم إدارة 
 التسويقي،االبتكار كي يتم أداؤها الوظائف اإلدارية الالزم االبتكار التسويقي يقصد بإدارة     
ي. وبالتالي تتضمن كال من قالتسوياالبتكار مجال اإلداري في  قهي التطبيخر نى آبمع
 .1ياالبتكار التسويقالمتعلقة بلألنشطة التخطيط، التنظيم، التوجيه والرقابة 
في أي مجال من المجاالت الوظيفية شأنه في ذلك شأن أي ابتكار االبتكار التسويقي إن 
بل ويجب أن يتم إدارته، وذلك على الرغم مما قد يبدو من صعوبة إدارته لما  ؤسسة يمكنللم
يتسم به من تقعيد وعدم تأكد، فهناك العيد من المشاكل المتعلقة بكل من توليد وغربلة 
وإقناع اآلخرين لتأييد وتبني  ، وتطبيقه في المجاالت التسويقية المختلفة،(االبتكارات) األفكار
مثل هذه االبتكارات، وقبول االبتكار واستخدامه لفترة طويلة، وغير ذلك من المشاكل، وتنصب 
 .2ذاتها االبتكار التسويقيهذه اإلدارة على عملية 
أو غيره أن بعض الكتاب قد استنتجوا أن غالبية االبتكار التسويقي ومما يبرز أهمية إدارة عملية 
ت فشكل االبتكارات ترجع إلى وجود أوجه ضعف في الطريقة التي تدار بها عملية حاال
الموارد  :دة ما يعتمد على عاملين أساسيين هما، ومن ناحية أخرى، فإن النجاح عااالبتكار
، وقدرة المنظمة على إدارة هذه (..واألفراد.كالمعدات، واألدوات، والمعرفة، ) الفنية أو التقنية
 .الموارد
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وعادة ما يشار إلى الطريقة التي تطبقها المنشأة في إدارة عملية االبتكار بها على أنها نظام أو 
روتين كنتيجة للتكرار والتعزيز، وهي بالمعتقدات عن البيئة الداخلية الخارجية، وكيفية التعامل 
التي تضعها معها، وتمثل بالتبعية جزءا من الثقافة التنظيمية ويتأثر هذا الروتين بالسياسة 
المنشأة فيما يتعلق بعملية االبتكار، فعلى سبيل المثال، فإن شركة ثري أم عرفت بروتينها 
المنتظم والسريع في االبتكار في مجال المنتجات، وقد وضعت الشركة سياسة عرفت بـ سياسة 
 ة، يسمح للموظفين أن يعملوا طبقا، وذلك لتشجيع االبتكار، وطبقًا لهذه السياس%51ألـ
من  %51 ألجندتهم المبنية على حسب استطالعهم الشخصي ذات الصفة باالبتكارات حتى
 .وقتهم
ويجب مالحظة أن الروتين الذي يطبق في إدارة عملية االبتكار هو الذي يفرق بين منظمة 
معينة وأخرى في الطريقة التي تدار بها األنشطة الرئيسية في هذه العملية، وبالتالي فإن هذا 
ن هو خاص بالمنظمة لذلك، قد يصعب تطبيق روتين معين نجح في إدارة عملية الروتي
في منظمة معينة في منظمة أخرى، ولكن يمكن للمنظمة أن تتعلم من االبتكار التسويقي 
النجاح  بها من حيث حاالتاالبتكار التسويقي تجارب المنظمات األخرى في إدارة عملية 
االبتكار ن استقرار الطريقة التي تدار بها عملية يجب مالحظة أ وحاالت الفشل، كذلك
ال يعني عدم إعادة النظر فيها من وقت ألخر، وإدخال التعديالت الضرورية عليها، التسويقي 
إذا تطلب األمر ذلك، وإال فإن القدرات األساسية في هذه اإلدارة قد تتحول إلى عقبات أساسية 
ما كانت المنظمة ملتزمة أكثر من الالزم بالطرق  كذلك، فإن نفس النتيجة يمكن أن تحدث إذا
 .المطبقة أو التي تم تطبيقها في الماضي إلحداث التغيير المطلوب كأساس لالبتكار
ليس فقط االبتكار التسويقي وبناء على ذلك، فإن من األهمية بمكان من زاوية إدارة عملية 
ي يجب أن يتم فيه تعديل بل ربما وضع نظام أو روتين، وإنما كذلك ضرورة معرفة الوقت الذ
 .لغاءالتي يتم بها هذا التعديل أو اإل إلغاء هذا الروتين، ووضع روتين جديد، والكيفية
التسويقية يستند إلى البراعة التي يظهرها المدراء فتنظيم عملية االبتكار ن نجاح عملية االبتكار إ
أن زيادة معدل نجاح االبتكارات التسويقية  ة بالسوق وتقرير الموارد التي يرى التسويقي الموجه
تبني مدخال مخططا ومنظما بشكل أكبر بكثير. إن نجاح  المنظماتفي السوق، يتطلب من 
االبتكارات التسويقية يتطلب تنظيم عملية االبتكار التسويقي في المنظمة بما يتوافق مع 




العملية. ويعتبر التكامل الوظيفي بين  التسويق فيها، وبما يحقق الفعالية في إدارة هذه ةاستراتيجي
الوظائف المشاركة في عملية االبتكار التسويقي )التسويق، المالية، البحث والتطوير...( من 
 Walkerالعناصر األكثر أهمية في تحقيق كفاءة وفعالية هذه العملية، فقد بين كل من   
&Ruekert 5891  المختصة تخلق إمكانية أعظم أن تشارك المعلومات والتعاون بين الوظائف
 1لنجاح عملية االبتكار التسويقي.
 
ⅠⅠ.2.3متطلبات االبتكار التسويقي : 
، حيث أن هناك عددا من سهلليس باألمر الاالبتكار التسويقي إن تبني وتطبيق      
 المتطلبات التي يجب توافرها في المنظمات التي تتبنى هذا المفهوم في عملياتها التسويقية.
ⅠⅠ.1.2.3: متطلبات إدارية وتنظيمية: 
تتعلق المتطلبات اإلدارية والتنظيمية بنمط اإلدارة السائد بالمنظمة، وخصائص التنظيم      
 .بها، وفيما يلي عرض ألهم هذه المتطلبات
ⅠⅠ.1.1.2.3-اقتناع اإلدارة العليا للمنظمة: 
 ، ودورهاالبتكار التسويقييجب أن يوجد اقتناع لدى اإلدارة العليا للمنظمة بضرورة وأهمية      
األساسي في المنافسة مع غيرها من المنظمات، وفي نجاحها وتحقيق أهدافها، إن وجود هذا 
كار، وتشجيعه، بل واعتباره جزءا االقتناع ضروري لتهيئة المناخ التنظيمي لوجود ونمو هذا االبت
 .2ال يتجزأ من سياسات واستراتيجيات المنظمة
ي من خالل تشجيع االبتكار التسويق البتكاران تعطي أهمية كبيرة لاإلدارة العليا  لدى على
وتشجيع أعضاء اإلدارة العليا ودعمه، وترسيخ التوجه نحو االبتكار عامة والتسويقي خاصة، 
كموضوع رئيسي لها أو كأحد  االبتكارالندوات والمؤتمرات التي تتناول  على االشتراك في
 .الممكنةوللمبتكرين ودعمهم بشتى الوسائل االبتكار  الجو المناسبموضوعاتها، وكذلك توفير 
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، حيث قد ال يالتسويقاالبتكار وبالطبع، فإن عدم وجود مثل هذا االقتناع ينعكس سلبيًا على 
تكسير كل  لنموه، بل قد يمتد إلى يتوقف األمر عند مجرد عدم تشجيعه وتهيئة الجو المناسب،
 .من يأتي بمثل هذه المفاهيم الجديدة للمنظمة
ⅠⅠ.3.2..12-تهيئة البيئة التنظيمية: 
تشير البيئة التنظيمية إلى خصائص بيئة العمل داخل المنظمة، والتي يمكن أن تستخدم      
البيئة من عدد من في التمييز بين منظمة معينة، وغيرها من المنظمات، وتتكون مثل هذه 
العوامل أو العناصر مثل سيادة روح العمل في شكل فريق، وكيفية اتخاذ القرارات، والهيكل 
 .1التنظيمي، والعالقات، والوالء واالنتماء، ونظم الحوافز والمكافآت
 إلى واقع فعلي،االبتكار التسويقي وتبرز هذه النقطة أهمية أن يتم ترجمة اقتناع اإلدارة العليا ب
ن تنظيمية الالزمة لتطوره ونموه، ألله البيئة ال تهيئن اإلدارة تتبني هذا المفهوم والفال يكفي أ
 .على مخرجاتهم النهائية تأثيرهفي فراغ بل ينشطون في نظام له  ن ال يعملو المبتكرين العاملين 
طارا التسويقي أن تضع إ االبتكارن تتقدم في مجال رادت أما أ إذالهذا يجب على المنظمات  
تشجيع ومكافآت  ليات منخرين، ووضع آييز المبتكرين عن اآلبعين االعتبار تم يأخذتنظيميا 
العمل في شكل فريق، وتنمية روح الوالء واالنتماء بين العاملين، ووضع نظم عادلة للحوافز 
من األفكار قدر  أكبرن يقوموا بإنتاج خصب وجديد وتنمية أ لألفراد. حتى يسمح والمكافآت
 ن تصبح الحقا ابتكارات تساهم في دعم الموقف التنافسي للمنظمة.التسويقية التي يمكن أ
ⅠⅠ.3.1.2.3-التنسيق والتكامل بين اإلدارات المهتمة باألنشطة االبتكارية: 
ن أو أن تعمل لوحدها في مجال االبتكار،تستطيع أال ان الوظيفة التسويقية  أحدال يخفى على  
في يد المنظمة لالبتكار والتطوير دون مساهمة باقي الوظائف اإلدارية تكون العصا السحرية 
وجود تنسيق وتكامل بين اإلدارات المهتمة باألنشطة االبتكارية، بما  لدى ضرورة، في العملية
البتكار لبحث والتطوير، واكاالبتكار الفني الذي تتواله عادة إدارة أو قسم ا ،فيها إدارة التسويق
 .في إدارة االبتكار التسويقي تنجحن ما أرادت أ إذا، المالي
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للعوامل اإلدارية والتنظيمية من حيث تأثيرها في نجاح االبتكار في مجال أو أكثر من مجاالت 
وتأييد اإلدارة للتغيير ثقافة المنظمة، كالمركزية، والرسمية، وتقسيم العمل، والتنوع، )التسويق 
على التوجه نحو  تأثيرهان يتم مراجعة الكثير من العوامل ومعرفة مدى لدى يجب أ، (واالبتكار
االبتكار وقدرة المؤسسة االبتكارية خاصة في مجال التسويق، حتى يمكنها وضع تبني اإلدارة 
 .العليا محل التطبيق العملي
 
ⅠⅠ.2.2.3: متطلبات خاصة بالمعلومات: 
يوجد عدد من المتطلبات الخاصة بالمعلومات، والتي يجب توافرها حتى يمكن االستفادة من 
 ويمكن عرضها فيما يلي:التسويق االبتكاري، 
ⅠⅠ.1.2.2.3-وجود آلية أو نظام أمني: 
االبتكار بيجب أن يوجد بالمنظمة آلية أو نظام أمني للمحافظة على سرية المعلومات المتعلقة 
، وضمان عدم تسرب هذه المعلومات في مرحلة مبكرة من مراحل هذا االبتكار، يالتسويق
هذاوبصرف النظر عما إذا كان يوجد بالمنظمة نظام معلومات تسويقية يتضمن مثل هذه 
 .1المعلومات من عدمه
ي ألن تكلفته كبيرة، وأ المخاطرة التي تتكبدها المنظمات عند قيامها باالبتكار كبيرة جداإن 
مكلفا ومدمرا، لهذا تسعى المؤسسات من للمعلومات خاصة منها التسويقية قد يكون  تسرب
لى وضع آليات بخطورة األمر، باإلضافة إخالل تركيز العمل وتوعية المسؤولين عن االبتكار 
 منية صارمة لحماية مصالحها.إلكترونية وأ
ⅠⅠ.2.2.2.3-توافر المعلومات المرتدة: 
ضرورة توافر المعلومات المرتدة عن نتائج تطبيق االبتكارات االبتكار التسويقي بتطلب 
ن تتصف بالخصائص التي يجب توافرها عن الذكر أن هذه المعلومات يجب أ التسويقية، وغنى
 .2(كالحداثة، والكفاية، والشمول، والتوقيت المناسب) في المعلومات عموماً 
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، واالستفادة من نتائج هذا التقييم االبتكار التسويقينتائج  وتسمح هذه التغذية العكسية بتقييم
التوقف عن استخدام االبتكار م باتخاذ القرارات المتعلقة أاستنادًا إلى هذه المعلومات يتم ف
به، أو إدخال تعديالت في األنشطة األخرى  تالتعديالموضوع التقييم، أو اجراء بعض 
 .للمنظمة ذات الصلة بهذا االبتكار
ⅠⅠ.3.2.2.3-نظام فرعي للمعلومات التسويقية: 
إن وجود نظام فرعي للمعلومات التسويقية خاص بكل ما يتعلق باالبتكارات التسويقية يعتبر 
متطلبًا مهمًا من متطلبات التسويق االبتكاري، وبالطبع فإن وجود مثل هذا النظام يوفر الكثير 
ي السابق مباشرة المفيدة لواضع فيمن المعلومات ـ بما فيها المعلومات المرتدة المشار إليها 
 .االستراتيجيات، ومتخذي القرارات ذات الصلة بهذه االبتكارات
المعلومات المخزنة بهذا النظام،  Access بالطبع، فإنه يجب أن يتم وضع ضوابط للدخول إلى
 .1مثله في ذلك مثل أي نظام فرعي للمعلومات
ⅠⅠ.3.3.1: متطلبات متعلقة بإدارة األفراد المشتغلين بالتسويق: 
توافر عدد من العناصر االبتكار التسويقي األفراد المشتغلين بالتسويق فيما يتعلق بتتطلب إدارة 
 :2أهمها ما يلي
ⅠⅠ.1.3.2.3-اعتبار القدرات االبتكارية شرطًا لشغل الوظائف: 
يجب اعتبار توافر القدرات االبتكارية لدى المرشحين لشغل الوظائف المختلفة بإدارة التسويق 
 .المهمة واألساسية للعمل بهذه اإلدارةبالمنظمة أحد الشروط 
ويتطلب األمر وجود مقاييس أو طرق لتحديد مدى توافر هذه القدرات لدى المتقدمين لشغل هذه 
الوظائف، ويمكن للمنظمة أن تنشئ مثل هذه المقاييس أو الطرق ـ إذا توافرت لديها الخبرات 
ظمات المماثلة في هذا المجال، وذلك في والمهارات الالزمة لذلك ـ أو تستعين بما تستخدمه المن
أو الخبراء المخصصين  /حالة ما إذا كانت متاحة لها، أو تعتمد على المكاتب االستشارية و
 .في تطوير واستخدام هذه المقاييس والطرق 
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ومن الجدير بالذكر أن عملية تطوير واستخدام مثل هذه الطرق يكتنفها العديد من الصعوبات 
 .المتعلقة بصحة أو صدق واعتمادية المقاييس، والتحكم بالظروف المحيطة بتطبيقهاأهمها تلك 
وعمومًان فإن نظام اختيار األفراد الذين سيلحقون بالعمل بإدارة التسويق بالمنظمة يجب أن 
 .يتضمن هذا البعد المتعلق بالقدرات والمهارات االبتكارية
ⅠⅠ.2.3.2.3-نظام فعال للتحفيز على االبتكار: 
أساسي من تلك  يق يعتبر مطلباإن وجود نظام فعال للتحفيز على االبتكار في مجال التسو 
كالعالوات االستثنائية ) ام شكال مادياوقد يأخذ هذا النظ .الخاصة بإدارة األفراد العاملين به
ا يطلق ، أو م(كشهادات التقدير، وشهادات التميز) أو أدبيا أو معنويا (والحوافز النقدية والعينية
عليه الترقية التي ال يترتب عليها زيادة في المرتب، بحيث يتم تشجيع العاملين في مجال 
 .التسويق على االبتكار واإلبداع
ن، ما هذا النظام من المكافئات قد يخلق جو من التنافس مع باقي االفراد العاملين غير المبتكري
زيادة وتيرة داخل فريق العمل، ما يسمح ب ويزيد من درجة االبتكار أكبرلى بذل جهدا يدفعهم إ
 االبتكارات وينميها.
ⅠⅠ.3.3.2.3- االبتكار التسويقيالتدريب في مجال: 
االبتكار و ، في مجال التفكير االبتكاري عمومايجب إلحاق المشتغلين بالتسويق بدورات تدريبية 
 صبحوأ .على وجه الخصوص، وذلك بهدف تنمية قدراتهم ومهاراتهم في هذا المجال التسويقي
، والتي العديد من الشركات والمكاتب االستشارية في العالم تقوم بإعداد وتنفيذ مثل هذه البرامج
 . تساهم في تحقيق هذه االستفادة القصوى من الطاقات والقدرات االبتكارية للعاملين بالتسويق
التدريب المستمر للموارد البشرية عامة وللعاملين في مجال التسويق خاصة مدخال مهما ويعتبر 
 لتحقيق الميزة التنافسية.
ⅠⅠ.4.2.3: متطلبات متعلقة بجدوى وتقييم االبتكارات التسويقية: 
لى عامل المخاطرة الكبير، لدى ومبالغ ضخمة باإلضافة إ استثماراتاالبتكار التسويقي يتطلب 
قبل اتخاذ قرار بشأن وضع ابتكار  لالبتكارات جدوى  تبدراساالقيام يتحتم على المؤسسات 




ن تأخذ بعض المتطلبات بعين لذلك يجب عليها أ معين أو ابتكارات معينة موضع التنفيذ،
 :1ويمكن حصر هذه المتطلبات فيما يلياالعتبار، 
ⅠⅠ.1.4.2.3- االبتكارات التسويقيةدراسة جدوى: 
 .في دراسة جدوى االبتكارات التسويقية يجب مراعاة النقطتين التاليين على األقل
 :االستعانة بالمتخصصين -أ
، ودراسات جدوى صين في مجال دراسات الجدوى عموماال بد من االستعانة بالخبراء المتخص
يعملون لحسابهم أو يعملون  أفراداالخصوص، سواء كانوا خبراء االبتكارات التسويقية على وجه 
 .ضمن الهيئة االستشارية للشركات والمكاتب المخصصة في هذا المجال
وبالطبع، فإن دراسة الجدوى التي يتم االستعانة فيها بمثل هؤالء المتخصصين قد تكون 
مختصرة وسريعة، وقد يحتاج األمر إلجراء دراسة تفصيلية ومتعمقة، وذلك طبقًا للموقف 
 .دراسةص بالتسويق االبتكاري موضع الالخا
 :إدراك أهمية الوقت-ب
إن إدراك اإلدارة ألهمية الوقت في إنجاز هذه الدراسات يعتبر من العوامل المهمة لالستفادة 
منها بالشكل المطلوب، حيث إن استغراق وقت طويل في الدارسة خاصة إذا كان بدون مبرر 
المنظمة لتطبيق االبتكار التسويقي وجنى ثمار هذه يذكر ـ قد يعني ضياع فرصة ثمينة على 
 .العملية
وال يعني ذلك التسرع في إنجاز هذه الدراسات، ألن ذلك يمكن أن يكون ضرره ليس باليسير، 
الستفادة ؤسسة اوإنما المقصود هو أن يكون وقت هذا اإلنجاز معقوال، بحيث يتيح الفرصة للم
يكية كبيرة، كما أن المنافسين ال يدخرون وسعا في منه، خاصة وأن األسواق تتميز بدينام
التوصل إلى ابتكارات تسويقية، قد يكون من بينها ابتكار مماثل لذلك الذي يتم دراسته، بل قد 
 .يكون هو نفسه
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ⅠⅠ.2.4.2.3-تقييم االبتكارات التسويقية: 
من نتائج،  متوقعاييمه، وذلك في ضوء ما كان بعد تطبيق االبتكار التسويقي، يتطلب األمر تق
 .وما تحقق منها بالفعل
وتتطلب عملية التقييم هذه مثلها مثل أي عملية تقييم في أي مجال آخر ـ تطوير واستخدم عدد 
 :1من المعايير، ومن أمثلة هذه المعايير ما يلي
 .نسبة الزيادة في المبيعات أو الحصة السوقية للمنظمة الناتجة عن تطبيق االبتكار -
 .عدم رضا العمالء التغيير في درجة رضا أو -
 (.منها) مقارنة بالعائد منه (لالبتكارات) التكلفة الفعلية لالبتكار -
 .نسبة الزيادة في األرباح التي ترجع إلى االبتكار -
 .التغيير الذي طرأ على الصورة الذهنية للمنظمة كنتيجة لتبني وتطبيق االبتكار -
مثلها في ذلك مثل االبتكار  ؤسسةأن المجاالت األخرى لالبتكار بالمهذا، ومن الجدير بالذكر 
، ال بد أن يخضع ؤسسةفي التسويق ـ ال بد أن تخضع لعملية التقييم، بل إن االبتكار ككل بالم
 .لمثل هذه العملية
ي أو في غيره من التسويق االبتكار ولكن يجب مالحظة أن عملية التقييم سواء في مجال
اكل، لعل ككل ليست سهلة، ويعترضها الكثير من المش ؤسسةعلى مستوى الم المجاالت أو
ثر االبتكار كمتغير على األداء وأثر المتغيرات األخرى على ذلك أهمها صعوبة الفصل بين أ
 .األداء
ⅠⅠ.5.2.3: متطلبات متنوعة: 
متنوعة، هناك عدد من متطلبات االبتكار التسويقي، والتي يمكن أن يطلق عليها متطلبات 
 :وفيما يلي عرض مختصر لهذه المتطلبات
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ⅠⅠ.1.5.2.3-توقع مقاومة االبتكار التسويقي واالستعداد للتعامل معها: 
نظرًا ألنه عادة تكون هناك مقاومة لالبتكار التسويقي ـ خاصة في مجال المنتجات فيجب أن 
 .للتعامل معهايكون لدى اإلدارة القدرة على توقع مثل هذه المقاومة، واالستعداد 
 :1المصدرين التاليين أو منهما معا وقد تأتي هذه المقاومة من مصدر من
 :من داخل المنظمة نفسها-أ
وتأتي هذه المقاومة من إدارات أخرى بخالف إدارة التسويق، أو تأتي من أفراد معينين سواء من 
 .داخل إدارة التسويق أو من خارجها
 إدراكهأن االبتكار ربما يتم  :تكون وراء هذه المقاومة منها وهناك العديد من األسباب التي قد
، أو ألفراد معينين ارتبط (كإدارة اإلنتاج أو اإلدارة الفنية) إلدارة معينة على أنه يمثل تهديدا
نجاحهم باألداء التقليدي سواء داخل إدارة التسويق أو خارجها، أو أن االبتكار التسويقي يمثل 
األخرى بالمنظمة، أو يدفع بأفراد معينين  التسويق بحيث تتميز عن اإلداراترة نقلة كبيرة إلدا
 .إلى مراكز ومناصب أعلى، بل وربما دخل أعلى، أو ما شابه ذلك من األسباب
 :من خارج المنظمة-ب
وتأتي المقاومة من خارج المنظمة من المستهلكين بصفة أساسية، حيث يقاوم المستهلكون مثل 
 .بب أو آلخرهذا االبتكار لس
هم اإليجابية نحو اتهم عن المنتجات الحالية، أو اتجاهومن أسباب مقاومة المستهلكين رضا
الممارسات التسويقية الحالية للمنظمة بشكل عام، أو عدم الرغبة في تجربة الجديد الذي عادة 
 .ما يكون محفوفًا بالمخاطرة، أو غير ذلك من األسباب
ⅠⅠ.2.5.2.3- االبتكار التسويقيالتوازن في مجاالت: 
، وعدم التركيز على مجال معين من ياالبتكار التسويقيجب أن يراعي التوازن في مجاالت 
 .مجاالت التسويق أو عنصر معين من عناصره دون المجاالت أو العناصر األخرى 
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منها قد تناولت  العظمىالغالبية االبتكار التسويقي تمت في مجال  البحوث التيهم تركيز أ إن 
األخرى العناصر األخرى للمزيج التسويقي في مجال المنتجات، بينما لم تحظ  االبتكار التسويقي
مام بباقي العناصر ، لدى على المؤسسة االهتةمختلفة ومتعددوالتسويق مجاالته  .باهتمام يذكر
عالية تسمح لها بوضع مزيج تسويقي متوازن،  ردرجة ابتكاجل الوصول الى التسويقية من أ
 .األسواق في %98من أكثروذلك لدعم المنتجات المبتكرة التي تعتبر نسبة فشلها 
 
ⅠⅠ.3.3مراحل عملية االبتكار التسويقي : 
بعدد من المراحل أو الخطوات، وأن هذه المراحل تتم في تتابع أو االبتكار التسويقي يمر 
على نه أثر سلبي منطقي، وأن الخطأ في مرحلة من هذه المراحل ينتج عتسلسل معين وبشكل 
باقي المراحل. وال يتفق الباحثون على نموذج موحد ولكن يمكن اقتراح النموذج التالي الذي 
 .البتكار التسويقيليشرح الخطوات الرئيسية 










 عداد الطالبالمصدر: من إ 
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بعد تناول و تتضمن مراحل ستة أساسية، االبتكار التسويقي يتضح من هذا الشكل أن عملية 
وإدارتها بشكل مختصر في الجزء السابق من هذا الفصل، فيما يلي االبتكار التسويقي عملية 
بشيء من التفصيل، مع اإلشارة إلى أهمي الجوانب اإلدارية  ةعرض لكل من مراحل هذه العملي
 .أو التطبيق اإلداري في كل منها
ⅠⅠ.1.3.3.توليد األفكار االبتكارية: 
بالبحث عن األفكار الجديدة التي يمكن تعريفها على أنها االبتكار التسويقي تبدأ مراحل      
"ذلك األمر الذي نريده جديدا وعلى شكل مادي أو غير مادي ويشمل على منفعة مطلوبة أو 
مرغوبة من قبل المستهلكين أو المستخدمين في أسواق معينة"، ويمكن الحصول على األفكار 
من عدة مصادر منها مصادر داخلية )مجهودات العاملين في إدارة البحث والتطوير، الجديدة 
 23أفراد اإلدارة العليا، أقسام المؤسسة...(، فمثال عند مؤسسة تويوتا معدل األفكار الجديدة هو 
)الزبائن،  ةخارجيمنها يتم استغاللها وتطبيقها، وهناك مصادر  %91فكرة لكل موظف سنويا، 
 لألفكارن، مندوبو البيع، الموزعين، الوسطاء...(، ويعتبر المنافسون مصدرا هاما المنافسي
الجديدة، فالمؤسسة يمكنها االستفادة من أساليب وتطبيقات المنافسين، أما مندوبو البيع، 
 1الموزعون والوسطاء هم دائما في اتصال مباشر مع الزبائن.
أو غربلتها، ومن هذه  /توليد األفكار االبتكارية ووهناك أكثر من طريقة يمكن االستعانة بها في 
طالق الفكري، وإعداد قائمة بخصائص الشيء، وإعداد قائمة أسئلة، والتفكير جلسات اال الطرق 
في  أكثر الطرق شيوعا من (الدماغي) الجانبي، وتعتبر طريقة جلسات العصف الفكري 
فيها تشجيع أعضاء المجموعة التي تجتمع حيث تعتمد على التفكير الجماعي، ويتم ، االستخدام
عليها، أو إعطاء قيمة معينة لها،  يدلهذا الغرض على تقديم أفكار، وذلك بدون وضع أي ق
ودون التعليق عليها من أحد، ويتوقف نجاح هذه الطريقة على مهارة رئيس الجلسة في إدارتها، 
 2:في توليد األفكار منها وهناك عدد من اإلرشادات التي تساعد في نجاح هذه الطريقة
 الموضوع الرئيسي أو المشكلة الرئيسية موضع الجلسة بواسطة رئيس الجلسة  ديتم تحدي
 .ويتم تقديم المعلومات الضرورية عنها
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  يترك وقت ألعضاء المجموعة للتوصل إلى فكرة أو أكثر تتعلق بهذا الموضوع أو
 .دقائق المشكلة، وعادة ما يتراوح هذا الوقت بين خمس وعشر
  يطلب من كل عضو أن يقدم فكرته، ويتم تسجيلها على بطاقة، ويتم االحتفاظ بالبطاقة
 .التي تحتوي على الفكرة، وال تعرض للمناقشة عند هذه النقطة
  بتشجيع األعضاء على يتم االستمرار في عرض األفكار وتدوينها، ويقوم رئيس الجلسة
 .لتوقف عن االشتراك في هذه العملية، وال يتيح ألي عضو فرصة اتقديم أفكارهم
  يجب أن يتيح رئيس الجلسة لكل عضو الفرصة لكي يقدم أفكاره، ويمكن لرئيس الجلسة
أن يطلب من األعضاء تقديم أفكارهم بالدور حتى يضمن اشتراك الجميع في هذه 
 .العملية
ة التسويق هي التي وتحتاج مرحلة توليد األفكار إلى ممارسة عدد من األنشطة اإلدارية، فإدار 
عادة ما تحدد الموضوع الذي يحتاج إلى توليد األفكار، والكيفية التي تتم بها هذه العملية، فإذا 
كان توليد األفكار سيتم باالستعانة باالنطالق الفكري، فيجب تحدي من سيشترك في الجلسات، 
داء في هذه الجلسات، وإذا ما ومن سيديرها، وكيفية إدارتها، والنتائج المتوقعة منها، وتقييم األ
كانت األفكار سيتم توليدها من مصادر أخرى بخالف هذه الجلسات فيجب تحديد ما هذه 
المصادر، ومن المسئول عن تلقي األفكار منها، وكيفية االحتفاظ بها، والمكان الذي سيتم 
انب اإلدارية االحتفاظ بها فيه، ومتى يتم فحصها، ومن له صالحيات ذلك، وغير ذلك من الجو 
 .ذات الصلة
ⅠⅠ.2.3.3-األفكار (تصفية) غربلة: 
ينتج عن المرحلة السابقة عدد كبير من األفكار التي لم تخضع الى قيود ومحددات، حيث 
يتوقع أن ال تكون كل هذه األفكار مالئمة، حيث تكون بعض األفكار متعارضة مع أهداف 
ولكن إمكانيات المؤسسة المتاحة ال  ومغرية أن بعض األفكار تبدو جذابةالمؤسسة أصال، كما 
تسمح بالدخول فيها، وبالتالي ال داعي لمواصلة النظر فيها، ولذا يجب غربلة هذه األفكار 
تحددها المؤسسة مع امكانياتها وأهدافها. عادة ما تواجه المؤسسة  روتصفيتها من خالل معايي




لألفكار الجديدة، ويجب على المؤسسة في في مرحلة الغربلة ما يسمى بمشكلة القبول والرفض 
 1هذه المرحلة أن تبدل قصارى جهودها لتجنب الوقوع في نوعين من الخطأ هما:
ارا تكون ناجحة، فكثيرا ما تكتشف مؤسسة وتحذف أفكخطأ اإلسقاط: حيث يمكن أن تتسرع ال -
رت عليهم أرباحا المؤسسات أن األفكار الجديدة والتي سبق أن رفضتها تبناها المنافسون ود
 وافرة.
لى فشل االبتكار، ية مع أفكار غير مالئمة قد يقود إخطأ االستمرار: االستمرار للمراحل التال -
وبالتالي فإن هذه المرحلة جد مهمة، حيث يجب أن يترتب عليها استبعاد األفكار غير الصالحة 
لمرحلة سيترتب عنه نتائج وترك ما يتالءم مع إمكانيات وأهداف المؤسسة، وأي خطأ في هذه ا
 سيئة فيما بعد قد تصل الى الفشل الكلي لالبتكار.
ⅠⅠ.3.3.3- تقييم األفكار االبتكارية: 
يتم في هذه المرحلة التقييم التفصيلي لألفكار التي مرت من المرحلة السابقة مباشرة، وذلك 
السابقة مباشرة،  الخطوةثل ذلك الذي سبق ذكره تحت استنادًا إلى عدد من المعايير بعضها م
باإلضافة إلى بعض المعايير األخرى، أهمها معيار التكلفة والعائد، وقد تختلف المعايير 
المستخدمة في هذه المرحلة بعض الشيء باختالف العنصر من المزيج التسويقي الذي تتعلق 
الف خصائص أو باخت/منشاة واألنشطة التي تتم فيها، وأو باختالف طبيعة ال/الفكرة، وبه 
تختلف أهمية كل من  كذلك .، أو غير ذلك من العواملؤسسةالعمالء الذي تتعامل معهم الم
األخرى، ومن عنصر من عناصر المزيج التسويقي إلى عنصر  ؤسسة الىهذه المعايير من م
ويتطلب .أو لنفس عنصر المزيج التسويقي ؤسسةآخر، بل ومن وقت اآلخر بالنسبة لنفس الم
المرحلة أن يتم كذلك تحديد المعايير التي ستستخدم في التقييم، ثم تحدي الطريقة إنجاز هذه 
 2.التي يتم استخدامها في عملية التقييم
هم الطرق المستخدمة لتقييم األفكار الجديدة طريقة النقاط المرجحة، التي تقوم على ومن بين أ 
ار موضع التقييم والتي تعكس مبدأ التوصل إلى مجموعة من النقاط )الدرجات( لكل من األفك
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تقييمها، بحيث يتم االعتماد عليها في تحديد األفكار التي يتم استبعادها واألفكار التي تخضع 
 1لمزيد من الدراسة.
ⅠⅠ.4.3.3-الفكرة) االبتكار اختبار:) 
و األفكار التي تكون قد تجاوزت المراحل السابقة، والمقصود هذه المرحلة يتم اختبار الفكرة أ في
بمعرفة ردود فعل  ريفيد االختبابعملية اختبار الفكرة وضع الفكرة موضع التطبيق الفعلي حيث 
السوق المستهدف من تطبيق الفكرة، وبالرغم من أن هذه المرحلة قد تكلف المؤسسة مبالغ 
من المخاطر المترتبة بوضع فكرة معينة موضع التنفيذ  ضخمة إال أنها مهمة ومفيدة فهي تقلل
العديد من المعلومات المفيدة في اتخاذ القرارات على نطاق واسع، باإلضافة إلى الحصول على 
 2ذات الصلة بهذا االبتكار فيما بعد.
االختبار في ظروف نمطية  3:وقد يتم إجراء االختبار باستخدام طريقة من طرق ثالثة هي
 .واالختبار في ظروف يتم التحكم فيها واالختبار في ظروف مماثلة أو التي يتم فيها المحاكاة
في مواقف تشبه إلى حد  (االبتكار) ويقصد باالختبار في ظروف نمطية أن يتم اختبار الفكرة
كبير جدًا تلك التي يطبق فيها عند استخدامه على نطاق واسع، وفي هذه الحالة، تقوم الشركة 
ختيار سوق صغيرة أو أكثر، بحيث تكون ممثلة لألسواق التي سيتم تطبيق با
فيها على نطاق واسع، إذا ما نجحت في االختبار، ويتم قياس ردود الفعل عن  (االبتكار) الفكرة
 .العمالء، وما شابه ذلك من مؤشرات رات مثل المبيعات واألرباح، ورضاطريق عدد من المؤش
تم التحكم فيه أو ضبطه ذلك االختبار الذي يتم عادة بواسطة بعض ويقصد باالختبار الذي ي
دائمة من منافذ التوزيع  (عينات) الشركات أو المكاتب االستشارية أو البحثية عن طريق عينة
الخاصة بالشركة، ويتم وضع هذه  (االبتكارات)التي يتم االتفاق معها على اختبار األفكار
لمتاجر، ويتم قياس نتائج االختبار بشكل دوري من خالل األفكار موضع التطبيق في هذه ا
 .عدد من المؤشرات المالئمة
في ظروف  (االبتكار) وطبقًا لطريقة االختبارات التي تتم في ظروف مماثلة، يتم اختبار الفكرة
مماثلة أو فيها محاكاة للظروف الفعلية التي يتم التطبيق فيها، حيث يتم اختيار عينة من 
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ن، ويتم دعوتهم إلى متجر فعلي أو معملي ويوضعون في ظروف مشابهة لظروف المستهلكي
من  من مفردات عينة المستهلكين مبلغاالسوق الذي سيتم تطبيق الفكرة فيه، ويتم إعطاء كل 
النقود، وتترك لهم الحرية في االحتفاظ بهذا المبلغ أو إنفاقه في الشراء، وتقوم الشركة بتحديد 
التي تختبر الفكرة، مقارنًا بعدد أولئك الذين  مؤسسةلذين يشترون منتج العدد المستهلكين ا
يشترون المنتجات المنافسة، ثم يتم استخدام استقصاء يحتوي بصفة أساسية على سؤال يتعلق 
 .باألسباب التي أدت إلى شرائهم أو عدم شرائهم
ⅠⅠ.5.3.3-االبتكار تطبيق: 
و بعد إجراء تعديالت عليه تقرر المراحل السابقة كما هو أرور على بعد نجاح االبتكار في الم
المؤسسة إطالقه على نطاق واسع، وتعتبر هذه المرحلة أخطر مرحلة، لذا يجب توخي الحذر 
و بآخر، تحمل المنظمة تكاليف عالية بشكل أفي اتخاذ مثل هذا القرار، حيث أن هذه العملية 
والتي تعني تحديد الوقت،  ؟ وأين؟ وكيف؟ ولمن؟ىمت :اإلجابة عن أربعة أسئلة هيولهذا عليها 
 1.المكان، السوق المستهدف لالبتكار، وكذلك كيفية استخدام االبتكار الجديد
ⅠⅠ.6.3.3-نتائج التطبيق تقييم: 
إن المرور بالخطوات الخمسة سالفة الذكر ال يضمن بالضرورة نجاح االبتكار التسويقي 
ين أو وذلك للعديد من األسباب المتعلقة بالعمالء أو المنافسواستمرار تطبيقه في السوق، 
بمتغيرات البيئة التسويقية. لذلك فالبد من تقييم نتائج تطبيق االبتكار، حيث تتم مقارنة النتائج 
الفعلية لالبتكار مع النتائج المتوقعة من ثم تحديد مدى التطابق بينهما، وما إذا كان هناك فرق 
 2.وكيفية اتخاذ ما يلزم من إجراءات لتصحيح الوضع بينهما وأسباب ذلك
هي على النحو االبتكار التسويقي وهناك عدد من المالحظات على النموذج المقترح لعملية 
 3:التالي
امل معها ال يرتبط بالضرورة بوجود مشكلة معينة يجب التعاالبتكار التسويقي أن البدء بعملية -
عملية التسويق االبتكاري يمكن أن تتم بصفة مستمرة،  لذلك أو موقف معين يجب مواجهته،
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يمكن أن  مؤسسةوبصرف النظر عن وجود مثل هذه المشكلة أو الموقف، وبمعنى آخر، فإن ال
 .، بصرف النظر عن ارتباطه بمشكلة معينة أو موقف معينالتسويقي تستفيد من االبتكار
، التسويقي التعامل مع االبتكارن هذه المراحل هي مراحل عامة يتم المرور بها عند أ-
بحوث  ،توزيع ،ترويج ،سعر ،منتج) وبصرف النظر عن المجال التسويقي لالبتكار
ولكن المجال المعين موضع االبتكار التسويقي قد يتطلب وجود مرحلة إضافية  (الخ .. تسويق
االبتكار، فإن  إذا كان المنتج هو موضع ثر طبقًا لطبيعة هذا المجال، فعلى سبيل المثالأو أك
التصميم الفني للمنتج واالختبار  :مثل هذا االبتكار مثلك مراحل إضافية ال بد أن يمر به هنا
 .الفني له
أن هذه الخطوات ال بد وأن تتم بالتسلسل المنطقي الواردة به في النموذج، فال يمكن مثاًل  -
والحصول على نتائج  (الفكرة) قبل اختبار االبتكار (1) الخطوة رقم (الفكرة) تطبيق االبتكار
 إيجابية ـ 
تم ارتكاب أنه كنتيجة لضرورة المرور بالمراحل المشار إليها بتسلسل معين، فإنه إذا  -
سيترتب عليه بالضرورة وجود خلل في المرحلة أو المراحل  خطأ ما في مرحلة معينة
الالحقة حتى إذا تم مراعاة األصول الواجب مراعاتها في إنجاز هذه المرحلة أو المراحل، 
إذا تم ارتكاب خطأ في مرحلة تقييم  ا بني على خطأ، فعلى سبيل المثالحيث أن م
بطريق الخطأ، حيث كان يجب  (تكاراب) ومرت فكرة (2) مرحلة رقم (االبتكارات) األفكار
أو  خطوات سيكون تطبيقًا على شيء خطأأن تستبعد في هذه المرحلة، فإن ما يليها من 
كلما كان  م يستوف معايير التقييم، وبالطبععلى فكرة أو ابتكار أن يستبعد بسبب أنه ل
وإمكانيات نجاح ملية االبتكار عكلما كان تأثيره السلبي أكبر على  رحلة مبكرةالخطأ في م
 .فيها مؤسسةال
ن كال من مراحل عملية االبتكار تنطوي على عدد من األنشطة اإلدارية التي يجب أ -
يتوقف عليها بدرجة كبيرة  ، وقد سبق اإلشارة إلى أن هذه األنشطةالقيام بها بكفاءة وفعالية
 وتحقيق النتائج المرجوة منه. ارجدا النجاح في عملية االبتك
 




ⅠⅠ.4-االبتكار في عناصر المزيج التسويقي 
التسويقية لكل مؤسسة على بناء المزيج التسويقي المالئم لكل سوق،  ةاالستراتيجيترتكز     
هداف كين، وتحقيق أهدافها التسويقية وأ والذي يسمح لها بإشباع حاجات ورغبات المستهل
المزيج التسويقي كل  ، سوف نتطرق في هذا الجزء إلى عملية االبتكار فيالمؤسسة عامة
 عنصر على حدا.
ⅠⅠ.1.4-االبتكار في الخدمة 
أخذ االبتكار في العنصر األول من المزيج التسويقي المنتج حصة األسد في البحوث     
ن المنتج هو محور التبادل في العملية خاصة باالبتكار، ويعود ذلك بسبب أوالدراسات ال
غير المحدودة لدى المستهلكين مع التغير المستمر  التسويقية، إضافة إلى الحاجات والرغبات
، كلها أمور تفرض ةفي أذواقهم والتغير التكنولوجي الكبير الذي يشهده العالم وازدياد المنافس
 على المؤسسات القيام بعملية االبتكار في المنتج إذا ما أرادت أن تستمر في أسواقها. 
ⅠⅠ.1.1.4-تعريف االبتكار في المنتج 
هو المنتج المبتكر من خالل قسم البحوث والتطوير في المؤسسة والذي لم  دالمنتج الجدي     
يتم بيعه أو تقديمه على االطالق من قبل أي مؤسسة في السابق، كما يعني االبتكار في 
المنتجات قيام المؤسسة بالبحث والتطوير وإطالق منتجات جديدة وهو وسيلة أساسية للحفاظ 
 1الحصص السوقية.الء على يواالست
نها عميلة تقديم أشياء دون وجود خبرة لدى قحف ابتكار المنتجات بأأبو وعرف عبد السالم 
السلع الحالية  ىأعليطر المستهلك والمؤسسة عن هذا المنتج، كما يعتبر منتج جديد أي تغيير 
ف، أو سواء كان هذا في شكل إضافة استخدامات جديدة، أو تغيير في نمط التعبئة والتغلي
 2التجاري. االسمتغيير 
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نه أنشطة غير ملموسة تشكلها بأ 3852ابتكار الخدمة سنة  Wangو Jianوعرف كل من 
المؤسسات في عملية الخدمة، وذلك باستخدام مجموعة من الطرق المبتكرة لتلبية حاجات 
 1الزبائن والمحافظة على الميزة التنافسية.
الخدمة بأنه خلق واقتراح قيمة جديدة في  3852وآخرون ابتكار الخدمة سنة  Skalénوعرف 
جديدة و/أو موارد جديدة، أو تطوير قيمة سابقة في  ممارساتنشاء من خالل تطوير القيمة أو إ
 2الخدمة، أو عن طريق دمج الممارسات والموارد بطرق جديدة.
جديدة أو متطورة نوعا ما، تضيف  وفي مجال الخدمات عرف االبتكار بكونه تقديم خدمات
نها تضم جميع المراحل التي معينة. يفهم من ابتكار الخدمات أ قيمة للزبون أو تجد حال لمشكلة
تكار بتمر بها الخدمة من بداية الفكرة وصوال إلى خدمة مبتكرة، استخدام جديد، عملية جديدة، فا
 3رة.الخدمة يبدأ بالفكرة وينتهي بالخدمة الجديدة المبتك
االبتكار في الخدمة قد ينطوي على خدمة  السابق يمكن أن نقول أن فمن خالل التعاري     
جديدة تماما بالنسبة للمؤسسة والسوق، تعديل وتطوير في الخدمات الحالية، استخدامات جديدة 
للخدمة الحالية، أو إنشاء ممارسات وعمليات جديدة للخدمة. وكل هذه األصناف من االبتكار 
والمتطورة، وتحقيق ميزة تنافسية من الهدف منها تلبية حاجات ورغبات المستهلكين المتعددة 
 خالل خلق قيمة مضافة للزبائن.
سهل في التطور واالسرع في االبتكار واألقل مخاطرة في وقد يبدو للكثيرين أن الخدمات األ   
االستثمار، حيث أنها تستخدم عادة تكنولوجيا مادية على نطاق واسع في حاالت كثيرة، ولكن 
 4:يما يليرة وهذا ما يمكن توضيحه من خالل هذا غير دقيق في حاالت كث
أن القسم األكبر من الخدمات يؤدى مقرونا باستخدام كثيف للتكنولوجيا، أي أن إنتاج الخدمة  -
 يعتمد بشكل كبير على تكنولوجيا اإلنتاج والمعلومات واالتصال؛
أن االبتكار في  من خالل المقارنة بين دورة حياة الخدمة ودورة حياة السلعة، يمكن القول -
الخدمات هو أبطأ بكثير منا االبتكار في السلع. وهذا راجع إلى طول حياة الخدمة مقارنة بدورة 
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كما هو الحال في حياة السلعة، إضافة إلى عدم إمكانية تخزين الخدمة أو نقلها أو تصديرها 
ن السلعة مع التشبع في الخدمة على شاكلة ما يحدث في السلعة. كما أ لهذا يحدثالسلع. 
مرور الوقت تتقادم في حين أن الخدمة يزداد مقدمها مع الوقت خبرة وسمعة أوسع. ومع ذلك 
نها شأن المؤسسات الصناعية تدفع بقوة إلى مؤسسات الخدمية شأفإن االتجاهات الجديدة في ال
التنويع تقليص دورة حياة الخدمة، من خالل االدخال السريع لخدمات بديلة جديدة إضافة إلى 
 في الخدمة الحالية.
إن ابتكار خدمة جديدة غالبا ما يكون أصعب من ابتكار سلعة جديدة، وهذا يعود إلى وجود  -
مختبرات للبحث والتطوير في القطاع الصناعي يمكن أن تأتي بالتصميمات الجديدة. في حين 
منها ال الجديدة للزبائن، و الءم الرغبات أن المؤسسات الخدمية تتصور الخدمات الجديدة التي ت
كل المقومات التي تعد بخدمة جديدة ناجحة، وبالنتيجة  معلى تقديتستطيع أن تثق في قدرتها 
تكون المؤسسات الخدمية على األرجح محافظة أكثر فيما يتعلق باالبتكار، أي أن المؤسسات 
هو الشأن مع القطاع  الخدمية ال يمكنها تصور وتحديد معالم الخدمات الجديدة المبتكرة كما
 الصناعي.
إضافة إلى ما تقدم يمكن القول أن المؤسسات الخدمية وعلى مدار تطورها في السنوات  -
 السابقة، كانت تقلد المؤسسات الصناعية وتستنسخ أساليبها من أجل تقديم خدمات جديدة.  
ⅠⅠ.2.1.4- أهمية ابتكار المنتجات 
 1فيما يلي:تتمثل أهمية االبتكار في المنتجات 
حماية ة الوحيدة لهو الطريق تللمنتجاالمنتجات لها دورة حياة: حيث يعتبر االبتكار المستمر -
 منتجات المؤسسة من أن تزول.
المنتجات محدد أساسي للربح: إن المنتجات الجديدة ضرورية للمحافظة على الربح، وكما  -
رة حياته التي يمر بها في السوق. هو معروف فإن أرباح المنتج تختلف عبر مختلف مراحل دو 
مستوياتها مع  أدنىفبينما تبلغ األرباح الذروة مع اقتراب المنتج من مرحلة النضج فإنها تبلغ 
 دخول المنتج مرحلة التدهور واالنحدار.
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ن المؤسسة التي ال تهتم بتخطيط ري لنمو واستقرار المؤسسة: حيث أابتكار المنتجات ضرو  -
 الخاصة بها يكون من الصعب عليها النجاح، االستمرار والنمو.ابتكار المنتجات 
وكذلك ضرورة البحث  ،أمثلاالعتبارات المتعلقة بالموارد والبيئة: حتى تستخدم الموارد بشكل  -
في حماية البيئة والتقليل  ليب جديدة للتعبئة والتغليف وغيرها من األساليب التي تساعداعن أس
ثناء االبتكار إلى تبني فلسفة التسويق الحديث أ ها، وهذا ما يدفعضرار التي تتعرض لمن األ
 في المنتجات.
زيادة الدخل المتاح للمستهلك، وزيادة المنتجات  عاالختيار: مزيادة فرص المستهلك في  -
المستهلك أكثر  أصبحالمتاحة، يستطيع المستهلك إشباع معظم حاجاته، وكلما استمر ذلك كلما 
اء في االختيار بين ما يتم عرضه من المنتجات، ووفرة المعروضات المتشابهة ميال إلى االنته
التي تحقق للمؤسسة المنتجة مزايا تنافسية محددة، ووسيلة لكسب السوق والمنافسة هي تقديم 
 منتجات جديدة وليس تقليد المنتجات القائمة.
ⅠⅠ.3.1.4- الخدماتتصنيفات ابتكار 
 1في مجال الخدمات إلى أربعة أنواع هي: يمكن تصنيف االبتكار التسويقي
ر الخصائص ويهدف هذا االبتكار إلى تغييأي انتاج منتجات خدمية جديدة : ابتكار الخدمة -أ
بديل عنها جديد  بإنتاج دائية للخدمة، وذلك بتحسينها وتطويرها أووالمكونات المادية واأل
 بالكامل.
نتاج وتوصيل الخدمة، من تغيير في عمليات إأي إحداث  ابتكار المعالجة)العمليات(: -ب
 خالل تحسين وتطوير طرق التصنيع واإلنتاج والتوزيع والتسيير والتنظيم. وينقسم إلى:
*االبتكار في العمليات اإلجرائية: أي جميع العمليات الي تقوم  بها المؤسسة قبل التفاعل مع 
 الزبون، وكذا جميع العمليات المحيطة بعملية التفاعل.
 * االبتكار في عملية التوصيل: أي التفاعل بين مقدم الخدمة والزبون.
 األساليب التسويقية وينقسم إلى:في ث تغييرات احدوهو إابتكار التسويق:   -ج
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 ابتكار الصنف: أي كيف يمكن توصيل فائدة العروض الخدمية للزبون. -
 ابتكار خبرة الزبون: أي كيف يمكن توفير واستخدام خبرات الزبائن في التسويق. -
 : أي كيف يمكن الربط بين عروض المؤسسة والزبون.تاالتصاالابتكار  -
 ابتكار التجزئة: أي كيف يمكن تجزئة السوق المستهدف بشكل مختلف. -
أنواع االبتكار الثالثة السابقة جديد للعمل ويجسد  مفهومابتكار  يأ العمل:ابتكار نموذج  -د
 )مثل خدمة جديدة، أو عملية جديدة، أو سوق جديد(، بحيث يمثل ذلك نموذجا جديدا للعمل.
ⅠⅠ.4.1.4-استراتيجيات ابتكار المنتجات الجديدة 
 1متاحة امامها وهي كالتالي: تاستراتيجياللمؤسسة أربع 
ⅠⅠ.1.4.1.4- تستهدف أن تكون األولى وهي استراتيجية هجومية االبتكار الجدري:  استراتيجية
في مجالها من خالل إدخال منتجات جديدة، وهنا يجب أن نشير إلى أن المنتجات الجديدة 
بالنسبة للمؤسسة هي تللك المنتجات التي لم يسبق لها تقديمها من قبل، حيث تختلف تماما عن 
بخط إنتاج معين. وتهدف هذه االستراتيجية إلى أن تحقق منتجاتها الحالية أو لها عالقة 
المؤسسة ميزة السبق الثالثية )األولى إلى الفكرة، األولى إلى المنتج، األولى إلى السوق(، 
ن الجدد، بل بالعكس فإن المؤسسة التي تتبع راتيجية بمثابة حاجز أمام الداخليوتعتبر هذه االست
 هذه االستراتيجية قد تحاول سلب حصة سوقية أكبر من المنافسين.  
ⅠⅠ.2.4.1.4-وهي استراتيجية دفاعية تستهدف المؤسسة من : االبتكار التحسيني استراتيجية
اف ذات أسعار أعلى لما يوحي له الصنف الجديد من لها استمالة المستهلكين لشراء أصنخال
مضامين التجديد واالبتكار التي تقنع المستهلكين بمبررات ارتفاع األسعار، وكبديل الستراتيجية 
ن استراتيجية االبتكار التحسيني خاللها تقديم منتج جديد تماما، فإاالبتكار الجذري التي يتم من 
المؤسسة التي تتجنب الخاطرة  ةاالستراتيجيتتبع هذه تقدم منتج محسن بشكل أو بآخر، و 
 وتفضل أن تكون متتبعة.
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ⅠⅠ.3.4.1.4- وهي استراتيجية موجهة  التميز: التحسين الموجهة نحو -ية االبتكاراالستراتيج
نحو التطبيقات والتي تعتمد على قدرة المؤسسة الكبيرة على إدخال التعديالت على المنتج 
م قسما محدودا من السوق، وعادة ما تتبع هذه االستراتيجية المؤسسات ليخد وتكيفهالحالي، 
 الصغيرة والمتوسطة والتي تدخل السوق في مرحلة النضج.
ⅠⅠ.4.4.1.4- :تتبع هذه االستراتيجية المؤسسات التي تملك كفاءة  استراتيجية اإلنتاج الكفء
متفوقة في التصنيع والسيطرة على التكاليف كالمؤسسات الصغيرة التي تدخل السوق في مرحلة 
، وهذه االستراتيجية ال تتطلب جهودا كبيرة في البحث والتطوير أو النشاط جنضج المنت
ءة عالية في اإلنتاج، وترتبط هذه االستراتيجية الهندسي، ولكن بالمقابل تستلزم جهودا كبيرة وكفا
التعلم في إنتاج منتج جديد الذي يكون قد بلغ ذروته، والثاني هو أن باالبتكار من جانبين هما: 
الكثير من االبتكارات تظل فترة متأخرة تحمل إمكانيات عالية لالستخدام وتحقق مزايا إيجابية 
 لك من خالل ما يتميز به من كفاءة عالية في اإلنتاج.  أين تكون هذه االستراتيجية مالئمة لذ
ⅠⅠ.5.1.4-ابتكار وتطوير الخدمات الجديدة 
تطوير المنتج من أهم األمور التي تواجه أي مدير، حيث أن ما تقدمه  استراتيجيةعد ت      
المؤسسة يحدد بشكل رئيسي طبيعة عملها بالفعل وكيف تبدو بنظر العمالء، المنافسين، 
 الموظفين والجهود بشكل عام.
ولما كان ضروريا على المؤسسة مسايرة لتطورات التي تحصل في السوق من تغير       
والمنافسة الشرسة، بتطوير منتجاتها بما يالءم هذه  ةتهلكين والتغيرات التكنولوجيألذواق المس
التطورات أو بتقديم خدمات جديدة، ولكن هذه العملية األخيرة تمثل مخاطرة كبيرة بالنسبة 
للمؤسسة، وذلك لوجود احتمال فشل كبير عند تقديمها، وتعود أسباب الفشل حسب كوتلر 
 1وأندرسن إلى:
تقوم اإلدارة بتنفيذ الفكرة الجديدة بغض النظر عن النقص في األدلة أو البراهين الداعمة  قد  -
 لها.
 وجود أنظمة تنظيمية ضعيفة لتقييم وتطبيق األفكار للخدمات الجديدة. -
الضعف في التخطيط التسويقي من حيث تحديد المكانة الذهنية وتحديد موازنات مالية غير  -
 كافية.
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 تصميم وعرض الخدمة، وعدم وضوح منافع الخدمة للعمالء.الضعف في  -
 الضعف في قياس حجم السوق، والتنبؤ وبحوث التسويق. -
 ارتفاع تكاليف الخدمة الجديدة بشكل يفوق التوقعات. -
 إضافة إلى المنافسة الشديدة بصورة تفوق التوقعات. -
ات الخدمات جديدة، فإن مؤسس رغم المخاطرة الكبيرة في عملية تطوير وتقديم خدمات      
جل تلبية احتياجات عمالئها قبل تحرك المنافسين نحوها، واليوم أكثر مجبرة عليها وذلك من أ
جل خدمات جديدة، مبتكرة ومطورة من أ من ذي قبل تحتاج هذه المؤسسات إلى تقديم
 1ل المدخلين:االستمرار، النمو والبقاء. وتستطيع المؤسسة أن تطور الخدمة الجديدة من خال
مدخل التملك وذلك بإتباع واحد أو أكثر من األساليب التالية: شراء مؤسسة أخرى قائمة  -
تمتلك الخدمة، شراء حقوق امتياز لمؤسسة أخرى أو شراء حقوق براءة اختراعات وابتكارات من 
 مؤسسات أخرى.
ع مؤسسات متخصصة مدخل تطوير الخدمة وذلك إما باالعتماد على ذاتها أو إبرام عقود م -
 لتطوير خدماتها.
إن عملية تطوير وابتكار الخدمة الجديدة تضم عدة جوانب مختلفة، ويتفق الخبراء على       
أن خطوات تطوير الخدمات في الغالب شبيهة بخطوات تطوير السلع، والتي تمر على ثمان 
 2مراحل هي:
ⅠⅠ.1.5.1.4-مرحلة توليد األفكار 
إن إجراءات تكوين األفكار الجديدة تحديد جميع المصادر الممكنة، للحصول على أفكار       
ومن ثم وضع إستراتيجية لتوليد األفكار أو تجميعها بشكل روتيني من هذه المصادر، كما يجب 
تحديد مواعيد معينة للقيام بعملية جمع المعلومات، وبذلك تطوير ميكانيكية للتأكد من أن كل 
 رة جديدة تم أخذها بعين بالحسبان بشكل رسمي.فك
وطرق الحصول على أفكار جديدة في: المؤسسات المشابهة، المنافسون،  روتتمثل مصاد 
، المؤتمرات، المعارض التجارية، الندوات، العمالء، الوسطاء، فالمجالت والدوريات والصح
 الموظفون والعاملون، أسلوب عصف الدماغ وجماعات التركيز.
 
                                                          
022هاني حامد الضمير المرجع الواتبق صـ 0  
019-022ـ المرجع الواتبق ص8  




ⅠⅠ.2.5.1.4-مرحلة غربلة األفكار 
بعد االنتهاء من تجميع األفكار يتم غربلتها لمعرفة األفكار الواعدة، واستبعاد األفكار غير       
الممكن تحويلها أو تطويرها إلى خدمة، وذلك العتبارات قانونية أو اقتصادية أو مالية أو 
را ضروريا الن تطوير الخدمة ما بعد هذه أو أخالقية. فالحرص عند الغربلة يعتبر أم ةتكنولوجي
المرحلة يتطلب استثمارا كبيرا من الوقت والمال، وبالتالي يجب تجنب الوقوع بأحد الخطأين: 
األول خطأ استبعاد فكرة جيدة كان من المفروض إبقاؤها، والثاني السماح لفكرة غير جيدة بان 
 يتم نقلها إلى مرحلة متقدمة من التطوير.
ⅠⅠ.3.5.1.4-تطوير واختبار المفهوم 
األفكار التي تم اختيارها بعد عملية الغربلة يجب تطويرها إلى مفهوم وذلك بترجمة الفكرة       
الجديدة من حيث الوظيفة واألهداف إلى مفهوم منتج الخدمة بطريقة ذات معنى بالنسبة للعمالء 
 المتوقعين.
من ذلك التعرف على ردود أفعال العمالء  بعد تطوير المفهوم تأتي مرحلة اختباره، والهدف
المستهدفين لكل مفهوم، حيث يتم كتابة كل مفهوم بشكل واضح ومفصل، مما يسمح للمستجيب 
طريق المفاضلة بين البدائل المتاحة يمكن الوصول  ناهتمامه. وعبالفهم والتعبير عن مستوى 
 إلى أفضل بديل يفضله العمالء.
ⅠⅠ.4.5.1.4- التسويقية االستراتيجيةتطوير 
تسويقية مبدئية تستخدم في تقديم  استراتيجيةبعد اختيار المفهوم األفضل يجب تطوير     
البرنامج الجديد للجمهور المستهدف. وهذه الخطوة ضرورية ألن مضامين التكلفة واإليراد 
التسويقية توضع في قائمة  فاالستراتيجيةللبرنامج الجديد سيتم تقييمها في المرحلة الالحقة. 
 مكونة من ثالثة أجزاء:
ـ الجزء األول يصف حجم وتركيب وسلوك السوق المستهدف، تحديد المكانة الذهنية للعرض 
 الجديد في السوق واألهداف الكمية للسنوات األولى.
 التوزيع وميزانية التسويق للسنة األولى. استراتيجيةـ الجزء الثاني يبين السعر، 
 المزيج التسويقي. واستراتيجيةزء الثالث األهداف طويلة المدى ـ الج
 
 




ⅠⅠ.5.5.1.4- التحليل التجاري 
على المؤسسة أن تقوم بالتحليل التجاري  واالستراتيجيةفي هذه المرحلة بعد تطوير المفهوم 
 للتأكد من مدى جاذبيته، وذلك بقياس اإليرادات والتكاليف عند مستويات معينة للعمالء.
ⅠⅠ.6.5.1.4-تطوير الخدمة الجديدة 
إذا ثبت أن المفهوم مجد من الناحية المالية سيتم إعطاء هذا المفهوم شكال ثابتا. الشخص 
المسئول عن هذا المفهوم يستطيع البدء بتطوير منشورات، جداول إعالنات، خطط بيع وأشياء 
ا مسبقا على الجمهور قبل أخرى لتطبيق المفهوم. جميع المواد التي ستطور يجب أن يتم تجريبه
 إلى اقتراحات قيمة يتم األخذ بها. دطباعتها وإصدارها وهذا يقو 
ⅠⅠ.4.5.1.4-المرحلة التجارية 
هي عبارة عن مجموعة األنشطة التي تقوم بها المؤسسة بعد ظهور نتائج اختبار السوق    
وذلك من أجل تقديم الخدمة الجديدة إلى السوق بشكل فعلي، وتتفرع هذه المرحلة إلى ثالث 
 خطوات:
الخطوة األولى: هي اتخاذ قرارات بشأن عملية البدء، وعليه يجب اإلجابة على األسئلة  -
ة، متى نبدأ بطرح الخدمة الجديدة بالسوق؟ من هو المستهدف من طرح الخدمة الجديدة؟ التالي
 كيف تطرح الخدمة الجديدة؟ أين نبدأ بطرح الخدمة الجديدة؟
الخطوة الثانية: هي تحديد المسؤولية والمدة الزمنية الالزمة لشخص معين أو مجموعة  -
إدارة منفصلة للخدمة الجديدة أو تخصيص أشخاص، وعلى اإلدارة أن تقرر هل تقوم بإنشاء 
دائرة للبدء بجميع الخدمات الجديدة. أو دمج المشروع الجديد مع دائرة المبيعات الحالية أو أي 
 دائرة أخرى.
الخطوة الثالثة: هي جدولة اإلجراءات بشكل رسمي للتأكد من أن جميع الوظائف المطلوبة قد  -










ⅠⅠ.5.1.4- عوائق االبتكار التسويقي في المنتجات 
التي تعتبر من أهم العوائق التي تكتنفها درجة عالية من المخاطرة االبتكار التسويقي إن عملية 
 1تواجه المضي قدما في عملية االبتكار التسويقي وتوجد عوائق أخرى نذكر منها:
ⅠⅠ.1.5.1.4-معدل فشل المنتجات الجديدة:  ارتفاع 
، وفي الخدمات ما %28إلى  %38الدراسات أن معدل الفشل في السلع الصناعية من  أثبتت
بالنسبة للسلع االستهالكية، وقد أشارت بعض  %08و %28، وما بين %31و %51بين 
من السلع الجديدة والتي يتم اختبارها في السوق ال تصل إلى مرحلة  %81الدراساتالى أن 
 التقديم النهائي.
من محاوالت  %18القراءات حول االبتكار في المنتجات تعطي بعض األرقام المقلقة، قرابة 
 محتواهامن المنتجات الصناعية التي كان  %18بعث منتجات جديدة باءت بالفشل، بالمقابل 
النجاح. عامة يمكن اعتبار تقديم منتوج جديد فشال في الحاالت الثالث تكنلوجي باءت ب
 2التالية:
 في حالة لم يسوق المنتوج تماما يعني أن المؤسسة استثمرت في البحوث والتطوير.  -
 في حالة سحب المنتوج سريعا بعد اختباره ألنه لم ينجح تجاريا رغم جهود المؤسسة. -
 في حالة اضطرار المؤسسة لضخ األموال إلطالة عمر المنتوج.  -
ⅠⅠ.2.5.1.4-تكلفة ابتكار المنتجات: ارتفاع 
أن العملية اإلبداعية تتطلب تكلفة مرتفعة جدا متمثلة في األموال المنفقة على أنشطة البحث 
الجدوى المختلفة والتطوير وذلك نتيجة التعقيد الفني المتزايد لمعظم المنتجات، وعلى دراسات 
، ما ينعكس على تكارلهذه األفكار وغير ذلك من الدراسات بسبب عدم التأكد من نتائج االب
بداع وابتكار المنتجات الجديدة أكثر الذرائع ت الجديدة، ويعتبر ارتفاع تكلفة إتقديم المنتجا تكلفة
 إبداعية. المستخدمة من طرف بعض مسيري المنظمات للرفض القطعي لتبني أي توجهات
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 يوضح كيفية تزايد تكاليف ابتكار المنتجات عبر مختلف مراحله.والشكل التالي 
 المنتجات (: كيفية تزايد تكاليف ابتكار9الشكل رقم)
 
 .521مرجع سبق ذكره، ص نعيم حافظ أبو جمعة،المصدر: 
ⅠⅠ.3.5.1.4-للمنتجات في  المستمرةفي ظل السرعة الكبيرة والحركية  دورة حياة المنتج: قصر
السوق أصبحت دورة حياة المنتجات أقصر مما كانت عليه سابقا، ما جعل المنتج ال يعيش إال 
 لفترة وجيزة، ثم يجد المستهلك بعد ذلك بدائل جديدة تجذبه ليتحول عن المنتج األول.
ⅠⅠ.4.5.1.4- الة طرح منتج جديد وبعد تعديه : في حازدياد حدة المنافسة في حالة النجاح
التسويقي وفي ظل التكلفة التي تحملتها المؤسسة في طرحه، ستواجه  تكارلكل مراحل االب
سعر الستفادتها المؤسسة تحد جديد وهو المنافسة الشرسة التي تقوم بطرح منتجات منافسة بأقل 
التسويقي المرتفعة التي تحاول المؤسسة المبتكرة تغطيتها من خالل  بتكارمن فارق تكلفة اإل
 ت المنتج الجديد.مبيعا
ⅠⅠ.5.5.1.4- :يعتبر طول فترة ابتكار المنتجات الجديدة ناهيك  طول عملية ابتكار المنتجات
برز عوائق تبني مفهوم االبتكار، فإن المؤشرات في الغ الضخمة التي يتطلبها ذلك من أعن المب
الطويلة، مما يجعل السوق غير مناسب للمنتج عند  الزمنيةالسوق قد تتغير خالل هذه الفترة 
 طرحه.




ⅠⅠ.6.5.1.4-ويعود ذلك لرضا المستهلكين بالوضع الحالي وعدم المجازفة  المستهلك: مقاومة
باإلضافة أن الوالء للقديم والخوف من الجديد  ،يكون مرتفع السعر ابتجريب الجديد الذي غالبا م
 الحالية، ما يشكل ما يسمى بمقاومة المستهلك.بسبب رضا المستهلكين على المنتجات 
ⅠⅠ.4.5.1.4- :وخاصة القيود واالشتراطات التي تفرضها  القيود والتشريعات الحكومية
الحكومات والتي في الكثير من األحيان قد تلغي إبرام صفقات تصدير واستيراد أو طرح 
سلبي على البيئة وصحة االفراد، ما ينعكس بشكل  تأثيرمنتجات جديدة، لما قد يكون لها من 
سلبي على المؤسسة من حيث التكلفة الكبيرة التي قد تتكبدها في أثناء االنتظار للحصول على 
 موافقة الجهات المعنية لتسويق السلعة المقترحة.  
 
ⅠⅠ.2.4-االبتكار في السعر 
والعنصر الوحيد من المزيج التسويقي يمثل السعر أحد المحددات الرئيسية ألرباح المؤسسة     
الذي يضمن لها يضمن لها عوائد مالية. أما عملية االبتكار في السعر فهي عملية مهمة حيث 
تمثل أحد أهم القرارات االستراتيجية التي يمكن أن تقدم عليها المؤسسة نظرا لتشعب العالقة بين 
باح من جهة أخرى. وتعتبر إليزابيث ر زيج األخرى من جهة، واإلنتاج واألالسعر وعناصر الم
مارتن أول من أشار إلى مفهوم االبتكار في السعر من خالل نشر كتاب لها بعنوان "اإلبداع 
. ويعرف االبتكار في السعر بأنه مجموع الحاالت التي تقوم فيها 5809التسعيري" سنة 
م السلوكيات النفسية المؤسسة بابتكار استراتيجية أو تكتيك جديد في السعر يعتمد على فه
 1والفيزيولوجية للمستهلك.
يتمثل االبتكار في السعر في إيجاد الطرق الجديدة والمبتكرة للقيام بتسعير مختلف المنتجات، 
وهذا بطريقة تدفع المستهلك إلى تفضيلها واقتنائها دون غيرها من المنتجات المنافسة، واالبتكار 
 2المرونة السعرية. في مجال التسعير يعبر جليا عن فلسفة
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ⅠⅠ.1.2.4-:محددات االبتكار في السعر 
هنا مجموعة من العوامل التي تحدد مدى تقبل المستهلكين للسعر وتؤثر على قراراته الشرائية    
 1نذكرها فيما يلي:
 أن يكون المنتج أكثر تميزا عن باقي المنتجات. -
 أن يكون المستهلكون أقل وعيا بالبدائل المتاحة. -
 صعوبة تمييز العمالء بين البدائل الموجودة. -
 محدودية االنفاق من المستهلكين حيث يمثل جزء صغير من دخلهم. -
 المنتج مع األصول التي تم شراؤها من قبل. ماستخدا -
 أن يكون المنتج أكثر تميزا وجودة. -
 المستهلكون ال يستطيعون تخزين المنتجات. -
 2ر التسعيري نذكر:ومن أهم األمثلة على االبتكا
رد جزء من الثمن نقدا للمشتري بدال من طريقة الخصم التقليدي التي عادة ما تعتمد على  -
 تخفيض نسب معينة من سعر البيع.
السعر اإلجمالي المدفوع عند شراء العميل لمجموعة خفض نتسعير بيع المجموعة: بحيث ي -
المدفوع عند شراء كل منتج من المنتجات على من المنتجات، وذلك مقارنة بالسعر اإلجمالي 
 حدا.
تسعير خدمات حاملي البطاقات: ويكون ذلك من خالل االستفادة من مزايا سعرية لحاملي  -
بطاقات االشتراك السنوي )كبطاقة النادي الماسي لسلسلة فنادق الهيلتون مثال(، وهي طريقة 
قصد الحصول على هذه البطاقة، وهو ما تعمل على تشجيع العمالء على تكرار عملية الشراء 
يمنح الزبون االستفادة من امتيازات سعرية من جهة، مع ضمان والئه للمؤسسة ومنتجاتها من 
 جهة أخرى.
                                                          
1- Philipe Kotler et kevin keller, Marketing management,14th Edition, Pearson Education, England,8104,  p391. 
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التسعير في وقت الذروة والتسعير خارج وقت الذروة: حيث تقوم المؤسسة بوضع سعر يكون  -
الطلب على السلعة أو الخدمة، وفي المقابل مرتفعا في وقت الذروة، وهو الوقت الذي يرتفع فيه 
خارج الذروة، والهدف من ذلك العمل على تحويل وقات األتقوم بوضع سعر منخفض في 
 الطلب اإلضافي على المنتج من وقت الذروة إلى خارج وقت الذروة.
وضع الزبون للسعر بنفسه: تعتمد هذه الطريقة على إتاحة فرصة وضع السعر على المنتج  -
عميل بنفسه )باستخدام قلم مثال(، وذلك من خالل وضع قائمة ألسعار المنتجات بالقرب من لل
 رفوف المنتجات في المحالت والمساحات التجارية. 
التسعير النفسي)السيكولوجي(: هذه الطريقة تهدف إلى إحداث أثر نفسي معين في  -
 منتج أو الخدمة.سيكولوجية العميل، وذلك بطريقة تؤثر على قراره باقتناء ال
 
ⅠⅠ.3.4-:االبتكار في التوزيع 
االبتكار في التوزيع هو عبارة عن كل االبتكارات والطرق الجديدة والمستخدمة والتي يتم     
إدخالها على عنصر التوزيع ليتمكن من خاللها المنتجون توزيع منتجاتهم بأعلى مستويات 
الكفاءة الممكنة، ومن ثم تحقيق أهدافهم وإرضاء زبائنهم من خالل تعظيم المنافع التي 
 1حيازية.اليها سواء تلك المنافع المكانية أو الزمانية أو يتحصلون عل
، حيث تغير مفهوم بالنسبة لالبتكار في التوزيع فقد شهد تطورات كبيرة في السنوات األخيرة
التوزيع من نقطة البيع التقليدية إلى اعتبار عملية توزيع المنتجات والخدمات كمنتج في حد 
أن االبتكار في التوزيع يشمل كل الخصائص المادية  Berryذاته. ففي هذا االتجاه يرى بيري 
لنقطة البيع )المكان، الراحة، الخيارات، مرافقة المستهلك، االستقبال، التصميم، المعدات، هيئة 
الموظفين، كيفية تقديم الخدمة...(، إضافة إلى خصائص نقاط البيع غير المادية )مواقع 
يث يمكن أن يشمل االبتكار أحد أو كل هذه العناصر بما االنترنت، التطبيقات الذكية...(، ح
 2يجعل عملية توزيع منتجات وخدمات المؤسسة متميزة عن المنافسين.
                                                          
، مجلة اإلصالحات -دراوة حالة مجمع عمر تبن عمر قالمة–وة االقكصادية حمزة تبعلي، أثر الكوييق االتبكااري في كعزيز الكفيق الكنافوي للمؤو -1
 .802، ص0، العدد02االقكصادية ياالندماج في االقكصاد العالمي، المجلد
انية، جامعة ، مجلة العليم اإلنو-دراوة ميدانية–فاكح مجاهدي يعتبد الرحيم زدييي، أثر االتبكاار الكويييي على األداء الكويييي لمؤووة ميتبيليس  -2
 .402، ص8102، مارس41محمد خيضر تبوارة، العدد




االبتكار التسويقي في توزيع المنتج  European Communitiesو OECDوعرفت منظمة 
على أنه "طرق تسويقية جديدة في توزيع المنتج، تتطلب بالدرجة األولى تقديم قنوات بيعية 
جديدة. القنوات البيعية هنا تشير إلى الطرق المستخدمة في بيع السلع أو الخدمات للزبائن، 
تي تؤدى في الغالبية بفعالية. حيث )نقل، تخزين، تسليم المنتجات( ال اللوجستيةوليست الطرق 
أن االبتكار التسويقي في توزيع المنتج ال يعتمد على تحسين األساليب التقليدية المستخدمة في 
، وإنما يقوم على أساس إدخال أساليب وطرق جديدة مثل االعتماد الزبائنتوصيل المنتج إلى 
 1على قنوات توزيعية جديدة.
ت التوزيع التي يمكن أن يفيد فيها االبتكار كل من المسوق أنشطة ومجاالهناك العديد من 
في توزيع المنتجات، أو في  مألوفةوالعمالء. فقد يكون االبتكار في طريقة جديدة غير 
تصميم/أو شكل منافذ التوزيع نفسه. كما قد يكون االبتكار في التصميم الداخلي لمنافد التوزيع 
وغير ذلك من  بأخرى ذي يؤثر على العمالء بدرجة أو أو الجو المحيط بعملية التوزيع وال
والتي تتراوح ما بين األنشطة أو المجاالت. وفيما يلي بعض من أساليب التوزيع االبتكاري 
األفكار بسيطة ومتعمقة، وأن بعضها قد يصلح في بيئات معينة دون أخرى، كما يمكن أن 
 2ية أو أكثر:يساهم في تحسين األداء التسويقي وتحقيق ميزة تنافس
ذلك الذي  عمجال التوزيمستوى وضع األصناف على األرفف، فمن االبتكارات الناجحة في  -
في مستوى  يمكن أن تجذب نظر األطفال على أرففل في وضع أصناف المنتجات التي يتمث
نظر ومتناول يدي الطفل، وبذلك يتم الشراء ليس لحاجة المستهلك لها إنما بسبب الموقف 
 العاطفي للطفل.
ابتكارات متنوعة في متاجر السوبر ماركت والتي يمكن أن تمثل ميزة تنافسية للمتجر مقارنة  -
يد عربة التسويق بآلة بالتي توجد به مثل هذه الخدمات والتسهيالت. ومن هذه االبتكارات: تزو 
ولعب األطفال وخالفه في المتاجر، الموسيقى المانعة للسرقة، تزويد  كافتيرياحاسبة، وجود 
المستهلك بمبالغ نقدية تضاف على قيمة مشترياته ثم تسديد عن طريق شيكات بنكية أو 
 بطاقات االئتمان.
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المنتجات، فهي تجمع ما وهي شكل من األشكال المبتكرة في توزيع  Hypermarketمتاجر  -
 بين التسوق في متاجر السوبر ماركت والتسوق في متاجر الخصم.
 البيع اآللي ويعتبر أحد االبتكارات المهمة في مجال التوزيع المباشر. -
البيع من خالل حفالت منزلية، أي بإقناع ربات البيوت باإلسهام في تسويق منتجات معينة  -
 ظير حصولهن على مكافآت. خالل تنظيم حفالت المنازل ن
ويتمثل االبتكار في التسويق من خالل التلفاز في استخدام أحد  التلفازالتسويق من خالل  -
متعددة في  ع به من إمكانيات عرض مزاياوسائل االتصال الجماهيري المهمة، وما تتمت
االتصال في تسويق المنتجات بعناصره المختلفة بما فيها التوزيع. وبذلك يمكن أن يتم التوصل 
إلى األفكار المبتكرة في مجال التسويق من خالل متابعة التطورات التكنولوجية في جوانب 
 الحياة المختلفة، والتفكير في كيفية استغاللها لخدمة التسويق.
 لكترونيا من خالل شبكة األنترنت.إالبيع بالتجزئة  -
 
ⅠⅠ.4.4-االبتكار في الترويج 
واالبداع في االتصال المباشر وغير المباشر وهو قدرة المؤسسة على عملية االبتكار      
من خالل اإلعالن واالتصال الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر لتعريفه بمنتوج  ،بالمستهلك
المؤسسة ومحاولة إقناعه بأنه يحقق حاجاته ويلبي رغباته من خالل استخدام أدوات ووسائل 
 1جديدة ومبتكرة.
التي تبدلها المؤسسة االبتكارية في تطبيق  دمجمل الجهو كما يعرف الترويج االبتكاري على أنه 
االتصال المباشر وغير المباشر بالعمالء، من خالل كل من  ألساليبممارسات جديدة 
المبيعات، البيع الشخصي والنشر، للتعريف بالمنتج وإقناع العميل بأنه قادر  اإلعالن، تنشيط
 2على تلبية رغباته.
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ل االتصال بمحيطها الخارجي، وقد تعددت أساليب تعتمد المؤسسة على مزيج ترويجي من أج
 االبتكار في عناصر هذا المزيج سنوضحها فيما يلي:
ⅠⅠ.1.4.4-االبتكار في اإلعالن 
يعتبر اإلعالن االبتكاري همزة الوصل بين الجماهير والعالمة التجارية من خالل تقديم فكرة عن 
فتقديم فكرة المنتج قد تكون عقالنية أو عاطفية المنتجات بطريقة غير اعتيادية وبأفكار مبدعة، 
 1.أو االثنين معا
وعبقرية وتصورات كاتب لى مواهب عاالبتكارية في اإلعالن تعتمد أن أوضح بيتر وبانت 
عالنية ولكن ليس بتوجه شخصي ذاتي، ولكن يجب أن تكون منضبطة وعلى مصمم الرسالة اإل
اإلعالن االبتكاري أن يقوم بانتقاء العناصر اللفظية والعبارات والكلمات والجمل بصورة مدروسة 
باستخدام ذكي ومتميز، فضال عن القيام  بأسلوبودقيقة، بحيث يحقق نوعا من الترابط بينها 
 2ب محبة االفراد.روح الفكاهة أو جذ
في اإلعالن االبتكاري، أهمها ما خذها بعين االعتبار أهناك بعض المالحظات التي يجب 
 3يلي:
 توجد فوائد الستخدام روح الدعابة والمرح بشكل مبتكر في اإلعالنات. -
 يكتسي إثارة الفضول دورا أساسيا في فعالية الرسالة االعالنية.  -
حداث غير المتوقعة بشكل مبتكر في حدود معقولة دورا مهما في أو األ المفاجأةاستخدام  -
 األثر اإليجابي لإلعالن.
 قبل تقرير استخدامه على نطاق واسع. المبتكرضرورة اختبار اإلعالن  -
ضرورة أن يأخذ اإلعالن االبتكاري في االعتبار القيم االجتماعية واألخالقية السائدة في  -
فيه، باإلضافة إلى ما هو مقبول وما هو مرفوض، بحيث ال يدخل  المجتمع الذي يتم استخدامه
في مجال المرفوض، حتى لو كان االبتكار يبدو أنه سيحقق أثر غير عادي على فعالية 
 اإلعالن.
                                                          
1- Bonnie et autres, creative strategy in advertising, 9Edition, Thomson Higher Education, Boston, USA , 2008, p06. 
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 تجنب اإلعالن االبتكاري الذي يسيء إلى المنافسين بشكل أو بآخر. -
 تها.عدم إجبار الموجه إليهم الرسالة اإلعالنية على رؤي -
االبتكار في العنوان الرئيسي في اإلعالن ال بد أن يكون قادرا على الداللة على جوهر  -
 الرسالة االعالنية أو المنتوج موضع اإلعالن.
 1وهناك الكثير من األمثلة عن اإلعالن االبتكاري نذكر منها:
مؤسس شركة للتسويق عبر  إعالن ابتكاري عبر الفايسبوك: ونذكر فكرة انتوني نيتز -
حيث يقول نيتز "واحد من أطرف الطرق  PageonFacebook.comالفايسبوك تدعى 
لالستهداف أن تقوم بإرسال إعالن ليظهر في األسبوع الذي يسبق عيد ميالد المعجبين بك. لقد 
شخاص يظهر فيه أ لفيديو إعالنيطلبت من أصحاب البزنس الذين يريدون أن يضعوا رابط 
دون قبعات عيد الميالد، وينثرون أوراق االحتفال الملونة، بينما يوصلون رسالتهم االعالنية يرت
والتي  (Happy Birthday to you)بذكاء. فيقوم االفراد بالغناء لحفلة عيد الميالد منشدين 
تنتهي بعرض خاص مرفق بكوبون خصم لشراء منتج ما، وفي النهاية تضع رابط التحميل 
الخاص بك لتستخدمه في عملية الشراء. وأنه بمجرد أن يرى شخص ما إعالنك الموجود على 
الشريط الجانبي من صفحته على الفايسبوك يخبره أنه كل عام وانت بخير فسيقوم بالضغط 
نت بخير إحساسه الفيديو الذي يغني فيه كل عام وأ وسيدعم كأنه موجه له، على اإلعالن فورا
 بأنه موجه له حقا.
اإلعالن القافز: حيث قامت المؤسسات بطبع اإلعالن وطيه وإلصاقه بين صفحات المجلة  -
بطريقة تجعله ينفتح ويقفز بمجرد الوصول إلى صفحته، ويعتبر ابتكارا مجديا خاصة في جذب 
 قراء.انتباه ال
 
ⅠⅠ.2.4.4-االبتكار في البيع الشخصي 
أفكار جديدة تفعل من عملية  خلقاالبتكار على مستوى البيع الشخصي يقوم على عملية      
االتصال مع العميل، وتوسع من قاعدة البيانات والمعلومات المتعلقة بسلوكه الشرائي، مما يرشد 
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قرارات تصميم المنتج والترويج له، انطالقا من األساليب االبتكارية الخاصة بالبيع الشخصي 
لفرصة  الخطأمن أسلوب االستدالل عن طريق اآلخرين، أو أسلوب القلب والعكس بتحويل 
 1تصحيحية تدعم ثقة العميل بالمنتج والمؤسسة.
يع بالمؤسسة التي تعمل جاهدة يظهر من خالل تكامل قوى الب يالبيع الشخصاالبتكار في 
على توفير معلومات فريدة للمستهلكين، وقدرتها على اإلقناع وإتمام صفقات البيع بنجاح، ومن 
البرمجيات  كإدخالتقوم المؤسسة بإدخال أساليب ابتكارية دائها أجل زيادة كفاءة القوى البيعية وأ
 2بتكار في مجال البيع الشخصي:في مهام إدارة المبيعات. ويمكن ذكر بعض األمثلة عن اال
الحصول على معلومات عن العمالء المرتقبين: هناك أساليب مبتكرة للحصول على مثل هذه  -
المعلومات، ومن بين هذه األساليب فحص صفحة اعالن الوفيات بالصحف، أو اللجوء إلى 
اص آخرين لتحديد أسماء وعناوين ألشخ بأشخاصاالستدالل عن طريق آخرين، واالستعانة 
 يمكن أن يكونوا عمالء للمنظمة.
الرد على )معالجة( االعتراضات: هناك أساليب تقليدية في الرد على االعتراضات منها: نعم  -
ولكن )حيث يوافق المندوب إلى حد ما مع العميل ويعرض مبرراته للوضع الذي يعترض عليه 
ي أو بناء على معلومات ناقصة...(، العميل(، واإلنكار المباشر )إذا كان االعتراض غير حقيق
واالعتراف والتعويض )أي التسليم بأن هناك نقص معين أو خلل معين، ولكن يتم التعويض 
، أو ما شابه ذلك(. ولكن هناك أسلوب يتسم عنه في شكل أسعار أقل أو شروط دفع أيسر
ا األسلوب على باالبتكار في الرد على االعتراضات وهي أسلوب القلب أو العكس. ويبنى هذ
استخدام االعتراض نفسه أو النقطة التي يثار بشأنها )عيب أو نقص( من قبل الزبون كميزة أو 
 كسبب الشراء.
ⅠⅠ.3.4.4- االبتكار في مجال تنشيط المبيعات 
بداع واالبتكار التسويقي، ممارسات اإل أحدتحفيز المبيعات تعد سياسة تنشيط المبيعات أو      
بوسائل مبتكرة لتتميز عن غيرها وتحقق الهدف المرجو  تأتيحيث تحاول المؤسسات جاهدة أن 
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منه من خالل اكتساب وتعظيم المزايا التنافسية، وهناك عدة وسائل مبتكرة يمكن اللجوء اليها 
 1لتنشيط المبيعات منها:
حافز المستخدم المتكرر: حيث تقوم المؤسسة بمكافأة الزبون الذي يقوم بتكرار شراء خدماتها  -
مثال: هناك مؤسسات طيران تمنح لزبائنها تذكرة طيران مجانية في حالة تكرار استخدامهم 
لخطوطها، وعادة ما تستخدم هذه الوسيلة في المؤسسات الخدمية مثل مؤسسات بطاقة 
 االئتمان.
سابقات واأللعاب حيث يتنافس الزبائن للحصول على جوائز تعتمد على مهاراتهم التحليلية الم -
أو اإلبداعية. وهي تستخدم بهدف زيادة الحركة والتجول في متاجر التجزئة، وزيادة تكرار 
 تعرض الزبائن لوسائل ترويجية.
ⅠⅠ.4.4.4- االبتكار في العالقات العامة 
جل تحسين نوعية برامج العالقات العامة تقوم المؤسسة باستخدام االبتكار التسويقي من أ     
أكثر لشرائح من خالل أساليب وتقنيات جديدة في استراتيجية وتقنيات العالقات العامة للوصول 
المجتمع والمستهلكين. وقد تتمثل هذه األساليب المبتكرة مثال في استخدام وسائل االعالم 
ألول مرة، والتي لها تأثير كبير في إعادة تعريف العالقات العامة واتصاالت  االجتماعية
المؤسسة، فبعدما كان مبدأ المشاركة، الحوار والمحادثة غير مهم لبناء العالقات والمحافظة 
المشاركة، –عليها، إال انه في السنوات القليلة الماضية أدركت المؤسسات هذه المبادئ الثالثة 
األساس في تكوين العالقات طويلة األمد مع المستهلكين والمجتمع ككل،  هي-ادثةالحواروالمح
وتفعل هذه المبادئ في إطار الحوار الدائم  ةاالجتماعيعلى وسائل اإلعالم  دباالعتما
 والمتواصل.     
التواصل االجتماعية يوطد  لكاألنترنت ووسائ إن استخدام وسائل االعالم واالتصال المتطورة،
اإليجابي ر يأثتالقة بين المؤسسة والمستهلكين الذين تتعامل معهم، بما يساهم في تحقيق الالع
 2المنتجات والفوائد المتوخاة من اقتنائها. زيادة الوعي لديهم حولالمطلوب و 
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ⅠⅠ.5.4.4- النشر االبتكاري 
عن نظرا لكون النشر يأتي في شكل خبري ويحتوي حقائق بصفة أساسية ويخرج عادة      
نطاق المنظمة التي يتم النشر عنها، فإن االبتكار في النشر ال يكون عادة في طريقة صياغة 
م فيه النشر والوسيلة الخبر، وإنما يكون بالدرجة األولى في مجال ما يتم نشره والوقت الذي يت
عام بالدرجة األولى بممارسات تسويقية و/أو إدارية بشكل شر. وبذلك فهو يرتبط مة للنئالمال
 رفي الجماهيالمطلوب  التأثيروالتي قد تكون مبتكرة ثم يتم اختيار ما يتم نشره منها، مما يحدث 
المختلفة التي تتعامل مع المنظمة. ويمكن أن يكون االبتكار كذلك في الوسائل التي يتم 
ن االعتماد عليها في كسب وسائل االعالم واسعة االنتشار وتكوين عالقات طيبة مع المسؤولي
 1والعاملين بها، بحيث يكون النشر في صالح المنظمة.
قضية حماية المستهلك، إذ  (Giant Food)مثال عن االبتكار في مجال النشر: تبني شركة 
تعد هذه المؤسسة من أكبر مؤسسات تسويق المواد الغذائية، وقد اتجهت نحو حماية المستهلك 
ار، وقد نشرها بوسائل اإلعالن واسعة االنتشتسعير الوحدة وتبيين القيمة الغذائية وقامت ب
ن منافسيها قاموا بانتقادها بسبب تبنيها لقضية حماية المستهلك نجحت هذه المؤسسة لدرجة أ
ونشرها لما تقوم به في هذا المجال. ومن الجدير بالذكر أنه عندما ارتفعت أسعار اللحوم 
( الفتات كبيرة Giant Food، وضعت )ارتفاعا كبيرا في أوائل السبعينات من القرن العشرين
وهو ما يمكن النظر إليه تجاوزا كنوع من النشر تنصح المستهلك بشراء شيء آخر خالف 
ذا لن تقوم بتخزين منتجاتهم لديها إ نهاعي اللحوم بأاللحوم. كذلك قامت المؤسسة بإخطار مصن
 2المعلومات.وجدتها معبأة بشكل غير سليم، أو بطريقة غير آمنة، ونشرت هذه 
ⅠⅠ.6.4.4-االبتكار في التسويق المباشر 
دواته في سوق ر فنعني استخدام المؤسسة لمختلف أالمباش فالتسويقما نتكلم عن االبتكار دعن
معينة ألول مرة من بريد مباشر، كتالوجات، التسويق عن بعد، التلفزيون التفاعلي، مواقع 
بغية خلق وتوطيد العالقة تبادلية تفاعلية مع االنترنت، التسويق عبر األجهزة المحمولة، 
 المستهلك.
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فاالبتكار في هذا المجال يعني إحداث تغييرات سريعة في طريقة تفكير المؤسسة للتعامل وبناء 
عالقات مع المستهلكين والحفاظ عليهم وإرضائهم، بينما كانت معظم المؤسسات تستعمل هذه 
مداخل إضافية، فبعضها اآلخر يستخدمها كنموذج الوسيلة)التسويق المباشر( واالنترنت ك
مباشر، ومدخل جوهري مبتكر في تحقيق نشاطاتها التسويقية، وحققت نتائج باهرة على 
 Dell Computer, Amazon, eBay.1المستوى العالمي، من أبرز هذه المؤسسات 
ⅠⅠ.5..- االبتكار في األفراد 
يعد الفرد رأس المال واالستثمار األهم للمؤسسات حاليا، حيث أن القدرات اإلنتاجية        
والمالية من السهل توفيرها بينما تعد القدرات البشرية المميزة نادرة، ولهذا تسعى المؤسسات 
اء الستقطاب مؤهالت بشرية نوعية تسمح لها بالرفع من قدراتها االبتكارية والتنافسية. إذ يقف ور 
االبتكارات التسويقية في المؤسسة ما يسمى بالفرد المبتكر، وهو الشخص الذي تتوفر لديه 
تحويل هذه األفكار إلى واقع تسويقي  وبإمكانهالقدرة على التوصل إلى أفكار جديدة غير تقليدية 
ملموس، حيث أن معظم المؤسسات العالمية تحرص على توظيف واستقطاب األشخاص ذوي 
 2المؤهالت االبتكارية العالية وتجعل ذلك من أهم شروط شغل المناصب التسويقية.القدرات و 
يؤدي وجود قوة عمل إبداعية إلى توليد األفكار اإلبداعية ونشرها بين العاملين. يمتاز      
بشدة فيمن يعمل بجانبهم، ومن خاللهم تنتشر المعرفة والمهارة  بالتأثيرالعاملين ذوي الموهبة 
. وتقوم المؤسسات بتحفيز مولدي المعرفة في كافة المستويات للوصول يمتلكونهاالتي والخبرة 
إلى أعلى معدالت األداء والعوائد المتوقعة. وهكذا أصبح االستثمار في المواهب االستثمار الذي 
، من جهة من خالل االستقطاب يولد القيمة اليوم والذي يعتمد على إدارة الموارد البشرية
ر والتعيين في تنفيذ استراتيجية مالحقة واجتذاب الكفاءات الموهوبة، ومن جهة أخرى واالختيا
 3من خالل عمليات التدريب في تنمية قدراتهم واستخدامها في العمليات المختلفة لتوليد القيمة.
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يشمل االبتكار في االفراد من خالل تنمية قدراتهم الفكرية، ومن األساليب التي تستخدمها 
 1في تنمية التفكير االبتكاري للموظفين هي: المؤسسة
يكون عن طريق برمجة محاضرات ودورات تكوينية للموظفين حيث تشمل هذه  التعلم: -
الدورات عرض مواقف تسويقية تعرضت لها بعض المؤسسات، ويتم دراسة وتحليل هذه 
الحاالت بغرض تحديد والتعرف على المشاكل االقتصادية التي تتضمنها، والتفكير في بدائل 
أيضا األسئلة المفتوحة الموجهة للمتعلمين وكذلك مناسبة لحل هذه المشاكل، ويشمل التعلم 
األسئلة التطبيقية التي توجه للمتعلمين أثناء المحاضرات وهي تتيح الفرصة للتفكير والتوصل 
 إلى إجابات غير تقليدية.
يكون التدريب عن طريق ورش العمل التي تقوم على تكليف المتدربين بتنفيذ مهام التدريب: -
ويق، ويتم تنفيذها عادة في شكل مجموعات صغيرة وتوزيع المطبوعات أي معينة تتعلق بالتس
المقاالت والبحوث التي تتناول موضوع االبتكار التسويقي للمتدربين، باإلضافة إلى دورات 
  العصف الذهني التي تستخدم من أجل توليد األفكار االبتكارية.
ⅠⅠ.6..- االبتكار في العمليات 
 2اإلجراءات في تقديم مبتكر لخدمة جديدة، وهذه يمكن أن يكون:ويتمثل االبتكار في 
تغييرا مهما في الخدمة المقدمة، ومثال ذلك التسويق الالنقدي الذي يتم عبر البطاقات  -
 الذكية.
بتعلم عملية التفاعل مع الزبون  تحسين تقديم الخدمة من زبون إلى زبون آخر، هذا يكون  -
ه ومطالبه، ومن ثم إدخال التحسين على الخدمة لصالح الزبون الذي يعد مصدرا لفهم حاجاتو 
 في المرة القادمة.
وفي حالة تعرضت الخدمة للفشل أثناء تقديمها فعلى المؤسسة التفاعل السريع مع شكاوي 
 واقتراحات الزبائن وتعويضهم، واالستفادة من األخطاء وتجنبها مستقبال.
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ت وتكنولوجيا المعلومات إلى إحداث ابتكارات في أدت التطورات الحاصلة في مجال االتصاال
عملية تقديم الخدمة من خالل استخدام التقنيات الحديثة، ومن هذه االبتكارات تصميم بعض 
الغرف بشكل الكتروني بحيث في حالة شعور الزائر بالنعاس فإن ستائر الغرفة والتلفاز 
ني لقفل األبواب والذي يوفر األمان واإلضاءة تغلق الكترونيا، كذلك استخدام نظام الكترو 
   1للزبائن.
ابتكار العمليات الخضراء: تشير إلى تعديل عمليات التصنيع واألنظمة إلنتاج منتجات صديقة 
للبيئة تحقق األهداف البيئية، أي التكيف مع عملية التصنيع التي تقلل التأثير السلبي على 
م، فابتكار العمليات هو استخدام طرق مبتكرة لتقليل البيئة أثناء شراء المواد واإلنتاج والتسلي
اآلثار السلبية الناجمة عن عمليات اإلنتاج من خالل استخدام تكنولوجيا نظيفة أو عمليات 
جديدة أو تكنولوجيا تتطلب مواد أولية وطاقة أقل، فهي تشمل أنشطة تقلل من االنبعاث 
النفايات واالنبعاثات من أجل استخدامها، وخفض والنفايات الخطرة أثناء التصنيع، وإعادة تدوير 
  2استهالك الطاقة والمواد الخام.
ⅠⅠ.7..- االبتكار في الدليل المادي 
يشير االبتكار في مجال المحيط المادي هو قدرة المؤسسة على االبتكار في محيطها      
البيئة المادية )األثاث، المادي وجعله جذابا ومريحا ومجهزا بأحدث التكنولوجيا من خالل توفير 
التعريفية...(، والتي تساهم إلى حد كبير في تسريع تقديم  الديكور، الضوضاء، الشعارات
الخدمة وبجودة عالية، وأي تغيير ابتكاري حتى ولو كان بسيطا يؤدي إلى إعطاء نتائج إيجابية، 
 3سواء بالنسبة للعاملين ـو الزبائن.
وحتى الداخلي للمؤسسة من أهم العناصر التي تتحكم في تحديد موقف  يالخارجيعتبر الشكل 
، كما أنها تعتبر أساس شهرة المؤسسة، خاصة وإن كان هذا الشكل فريدا من نوعه وال زبائنها
تنفق الكثير من األموال للحصول على بناء  المؤسسةيشبه كثيرا البناءات األخرى، لذا أصبحت 
عة نشاط المؤسسة، كما أنه من الممكن أن هذا الشكل يخدم هدف بشكل متميز ومتالئم مع طبي
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من األهداف العامة للتأثير أكثر على الزبون وتحسين الصورة بأكثر فاعلية. إذا فالشكل 
صورة مميزة وجديدة. الشكل الخارجي للمؤسسة )مباني وعقارات( يعتبر عامال مهما إلضفاء 
ورة والعمل على تحسينها وتطويرها، لكن أهميته الداخلي للمؤسسة مهم كذلك لتحكم في الص
ليست بالكبيرة جدا فقط يجب أن يتمتع مسير المؤسسة بذوق جيد، كما من المهم جدا المحافظة 
النظافة والترتيب كونهما عنصران ال يمكن االستغناء عنهما. وعلى المؤسسة كذلك اختيار  ىعل
عاة النظام العام داخل المؤسسة، وبعض اللمسات األلوان المناسبة، اإلضاءة المناسبة وحتى مرا 
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فهو ليس طريقة تفكير  ،لياتهأهميته وآالتسويقي  راالبتكا ماهيةتطرقنا في هذا الفصل إلى      
 ،لنجاحهخذ الكثير من المتطلبات والشروط نما أسلوب مخطط ومنظم يجب أفقط وإابتكارية و 
إضافة إلى االبتكار في عناصر ، منها ما هو متعلق بالبيئة الداخلية ومنها ما هو خارجي
الترويج، والعناصر اإلضافية للمزيج  التوزيع،المزيج التسويقي المتمثلة في الخدمة، السعر، 
التسويقي المتمثلة في الدليل المادي والعمليات واالفراد. ومما ال شك فيه فإن المؤسسات في 
الغالب تركز بشكل أساسي على االبتكار في العنصر األول من المزيج التسويقي المتمثل في 
التسويقية، ولما يقدمه من قيمة ومنافع الخدمة وتولي له األهمية الكبرى باعتباره محور األنشطة 
نها ال تهمل االبتكار في باقي العناصر ولو له بإشباع حاجاته ورغباته، إال أ للمستهلك تسمح
ومحاولة تطبيق ي االبتكار التسويقمفهوم كان بشكل أقل. لذا ال تكتفي المؤسسات بدراسة 
بالتطور والتميز وتحقيق  مح لهام يحقق لها إضافة وقيمة تسل إذارض الواقع اته في أأدبي
وعالقة  أهدافها المستقبلية، وفي الفصل القادم سوف نتحدث عن قيمة المؤسسة بشكل أوسع
 . بهااالبتكار التسويقي 
 
الفصل الثالث: قيمة المؤسسة 










 قيمة المؤسسة وعالقتها باالبتكار التسويقيفصل الثالث: ال
 مقدمة
إن جميع وظائف المؤسسة باختالف أهدافها تسعى إلى تحقيق التكامل فيما بينها من     
أجل تحقيق األهداف العامة للمؤسسة، ويمكن حصر بعضها في زيادة األرباح، زيادة العائد 
هداف ...إلخ، أي أنها تسعى إلى تحقيق أ على االستثمار، تحسين الصورة، زيادة والء الزبائن
هداف هذه األخيرة، وأصاح التوجه الحديث ين أ رطراف التي تتعامل معها رم  تااالكثير من األ
 هو تحقيق القيمة وتعظيمها مما يسمح للمؤسسة بالاقاء والنمو.
وباعتاار الوظيفة التسويقية أحد أه  الوظائف اإلدارية لما لها من تأثير واضح وكبير على 
وظهر مفهوم جديد يسمى التسويق المرتكز على القيمة، والذي يهدف إلى أنشطة المؤسسة، 
ويعتبر التعامل التسويقي وتعظي  القيمة السوقية لمؤسسة.  وأرطرافتحقيق مصالح المالك 
 بتحقيقق التي تسمح لهذه الوظيفة ي أحد المداخل الحديثة في التسوياالبتكار التسويق
لقيمة. وفي هذا يرتكز عليها التسويق المرتكز على ا   المداخل التيواحد من أهأهدافها، 
الجزء األول يتحدث  براز هذا الدور، وقسمناه إلى ثالثة أجزاء هي:الفصل سوف نحاول إ
ما الجزء ، أمداخل تحليل القيمة، الجزء الثاني سنخصصه لأساسيات حول قيمة المؤسسةعن 











Ⅲ.1- ساسيات حول قيمة المؤسسةأ 
التي دار ويدور حولها الكثير من المعقدة يعتبر مفهوم قيمة المؤسسة من المواضيع       
النقاشات في الجانب المالي، حيث عرف الكثير من التغيرات بسبب صعوبة التحديد الدقيق 
لها والعوامل المؤثرة فيها والمداخل المختلفة لتحديدها، وسنحاول في هذا الماحث تسليط 
 بشكل موسع على هذا المفهوم.الضوء 
Ⅲ.1.1- مفهوم القيمة 
حيث قال الربح  6981تطرق إلى لمفهوم قيمة المؤسسة هو الفريد مارشال سنة أول من 
س المال ووافقه بيتر دراكر، كذلك أشار المدير المالي لوحيد الذي يقلل ربحك هو تكلفة رأا
إلى هذا المفهوم حيث قال إن الهدف  6891سنة General Motorsزموتور لشركة جنرال 
من التسيير ليس بالضرورة تحقيق أرباح عالية وانما يجب تحقيق ربح يضمن تغطية كل 
التكاليف االقتصادية وباألخص تكلفة راس المال المستثمر ووافق بيتر دراكر الفريد مارشال 
 6891.1وكذلك سنة  6891سنة 
قيمة التاادل للنقود، فمثال بالنساة لمستخدم فإن القيمة معرفة إن مفهوم القيمة ال يعني فقط 
بدرجة ضرورتها )قيمة االستعمال( وجودة االستخدام )منفعة االستعمال(. وقد تغير مفهوم 
القيمة منذ انتهاء الحرب العالمية الثانية، فوضع الورانس د مايلز رطريقة تحليل القيمة 
نفس الفترة قام فورد والقوات الجوية األمريكية  ، وفي6819لمؤسسة جنرال موتورز سنة 
 قامت جمعية من الااحثين 6811بعد بوضع رطريقة تحليل الشراء المرتكزة على المشتريات. 
 2بتجميع وتوضيح جميع األفكار الخاصة بالقيمة فتطورت وتحسنت رطرق التحليل. 
رف ماذا نقصد بالضاط نع نكما يعتقد الكثيرون، لذا يجب أ مفهوم القيمة ليس واضحا إن
 بالقيمة، وفيما يلي تفصيل لمفهوم القيمة.
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لفعلي المدفوع للحصول على مفهوم القيمة يختلف عن السعر أو التكلفة، فالسعر هو المبلغ ا
القيمة الدوالرية لعوامل اإلنتاج المطلوبة لخلق أصل، وهو يعني أما التكلفة فتعني  أصل ما،
مقابل ذلك المنزل" الفرق بين السعر الذي دفعه شخص مقابل تعبير "لقد دفع مبلغا زائدا 
المنزل والقيمة التي قدرها له شخص آخر. ويوجد فرق مماثل بين القيمة والتكلفة، فتكلفة 
وتطوير مركز للتسوق قد ال تعكس قيمته إذا كان موجودا في مجتمع يفقد أكبر جهة موظفة 
سوق، وفي هذه الحالة فإن التكلفة تتجاوز القيمة ألفراده في اليوم التالي الفتتاح مركز الت
 1إذا القيمة والسعر والتكلفة مفاهي  مختلفة ونادرا ما يكون لها ماالغ نقدية متساوية. بكثير.
 2:في المعاني المختلفة للقيمةوجز ون
هناك أربعة معان مختلفة الصطالح القيمة يمكن أن تميزها عن بعضها الاعض: القيمة     
القيمة الفنية، القيمة االستعمالية والقيمة التاادلية، فلو تحدثنا مثال عن "تقيي  الحرية" ة، األدبي
فإننا نستخدم القيمة في معناها األدبي، فنفكر في الحرية على أنها شيء يحق لكل فرد أن 
يتمتع به من الناحية األدبية. ونحن إذ نسلك هذا المسلك الفكري في تحديد قيمة معنوية 
 رية فإننا ال نفكر في هذه القيمة على أساس تفاعل قوى العرض والطلب.للح
كمنا عليها هو ، فإن حشكسبيرولو أننا وضعنا قيمة مرتفعة لموسيقى بتهوفن أو روايات 
حك  شخصي يرتاط بالقيمة الفنية لهذه الروايات الخالدة أو تلك الموسيقى الرائعة، وال 
 األدبية والفنية فحسب بل إلى المنفعة أيضا. ينصرف معنى "القيمة" إلى الناحية
ولو ذكرنا مثال الماء ذو قيمة ألننا نعني بذلك أنه يشاع حاجة إنسانية معينة، وينطوي هذا 
االشااع على منفعة معينة تتحقق باستعمال السلعة. وعلى ذلك فإذا فكرنا في المنفعة فإننا 
 عن ارتفاع أو انخفاض ثمنها في السوق. نفكر في القيمة االستعمالية للسلعة، بغض النظر
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ني السكنية مثال، فإننا نشير عادة إلى ثمن بيع هذه خيرا لو تكلمنا عن قيمة أحد المااوأ
السلعة أو قيمتها التاادلية في السوق، أو بعاارة أخرى الثمن الذي ندفعه مقابل الحصول على 
 نيها. السلعة، أو الثمن الذي يجب أن يدفعه إذا أراد أن يقت
مير أننا ال نعني في بكلمة "القيمة" في التحليل االقتصادي إال القيمة التاادلية للسلعة إزاء 
السلع األخرى، ومع ذلك قد ينصرف المعنى في بعض األحيان إلى المنفعة أو القيمة 
 االستعمالية.
Ⅲ.1.1- :المفاهيم العشر للقيمة 
 1توجد مفاهي  مختلفة للقيمة ذات تعاريف واستخدامات وتفسيرات مختلفة تتمثل في:      
Ⅲ.1.1.1-:القيمة السوقية العادلة 
بالقيمة السوقية أو القيمة النقدية. والتعريف وتعرف أيضا وهي األكثر شيوعا لتقدير القيمة 
المعبر عنه نقدا أو بما يعادل المتعارف عليه بوجه عام للقيمة السوقية العادلة هو "المبلغ 
ويتوفر لدى كل منهما معلومات  النقد الذي يت  به انتقال ملكية أصل ما من بائع رامب
 معقولة عن كافة الحقائق ذات الصلة وال يخضع أي منهما ألي نوع من اإلكراه.
لخاضع إن القيمة السوقية العادلة تفترض وجود استمرارية في النمط العام للشيء المملوك ا
للتقيي . إن المشتري من خالل تفكيره في السعر الذي يجب عرضه مقابل أصل ما كثيرا ما 
يفكر في التأثير المحتمل للتحسينات المدخلة على األصل، ونتائج جهود خلق القيمة ليست 
 منعكسة في القيمة السوقية العادلة.
Ⅲ.2.1.1-:القيمة السوقية االستثمارية 
عمليات االندماج والتملك، وهي هي نوع من القيمة المألوفة لدى المهنيين العاملين في مجال 
عاارة عن قيمة المنافع المستقبلية النابعة من أصل ما بالنساة لمشتري معين، والقيمة 
االستثمارية مفهوم أسهل الفه  ألنها قيمة أصل محدد بالنساة للمشتري محدد، يمكن أن 
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ا كبيرا من مشتري محتمل آلخر بسبب عدة أسااب، وبعض العوامل التي تختلف اختالف
يمكن أن تؤثر على تقدير معين للقيمة االستثمارية لمنشأة أعمال: فرص خلق القيمة 
دراك المخارطر أو تقلب القدرة المشتري في دخول سوق جديدة، مدى إالمتصورة، رغاة 
ؤل المشتري. كل هذه العوامل تؤثر على يرادية لألصل، الوضع الضريبي للمشتري، تفااإل
 وبالتالي تقدير ذلك المشتري للقيمة. ؤسسةتقدير المشتري للقدر اإليرادية للم
Ⅲ.3.1.1-:القيمة السوقية االستعمالية/ القيمة التبادلية 
القيمة االستعمالية ليست نوعا من القيمة ولكن ظرفا تجاريا في ظله افتراضات معينة عند 
ذات االستعمال اإلنتاجي ويمكن أن يوصف بأنها قيمة تقدير قيمة األصول، إنه مرتاط 
 أصل ما كجزء من المشروع العامل.
لشيء المملوك أو والقيمة االستعمالية هي عكس القيمة التاادلية وترتاط األخيرة بقيمة ا
األصل عندما يت  تاادله في حد ذاته منفصال عن وجود كيان تشغيلي ما، والقيمة التاادلية 
 لقيمة االستعمالية ألصل في مشروع األعمال.اأقل من 
Ⅲ.4.1.1-:قيمة شهرة المحل 
ككل قيمة أكبر من  ؤسسةالشهرة نوع خاص من األصول مير المادية وتنشأ عندما تكون الم
قيمة أصولها المادية والمعنوية. وقد جاء في حك  قضائي التعريف التالي لشهرة المحل "هي 
مجموعة الصفات مير القابلة للوزن والقياس بدقة التي تجذب العمالء إلى منشأة األعمال، 
 وهي في جوهرها توقع استمرار تفضيل العمالء وتشجيعه  ألي سبب من األسااب".
مفهوم شهرة المحل يرتاط ارتاارطا هاما بالمنشآت ألسااب ضريبية وتنظيمية متصلة  إن
على اعتاار أنها الفرق بين السعر المدفوع بالتقارير المالية. يت  حساب قيمة شهرة المحل 
نظير منشأة األعمال المكتساة والقيمة السوقية العادلة لألصول )مادية ومعنوية( مع استاعاد 
 الخصوم.
 




Ⅲ.5.1.1-:قيمة المشروع المستمر 
يبرز مفهوم المشروع المستمر عنما يت  تقدير قيمة منشأة أعمال ما باعتاارها وحدة عاملة 
 IRSقابلة لالستمرار والنمو وال يتهددها أي خطر مااشر يهدد بتوقف عملياتها. واستقرت 
لكه مشتري منشأة على أن قيمة المشروع المستمر هي أصل معنوي مير قابل لالستهالك يمت
أعمال ما، وهي قيمة تعكس حقيقة أن الكيان المشترى له موظفون إدارة وجهاز للمبيعات 
 والتسويق وعالقات عمالء وموردين وما إلى ذلك.
Ⅲ.6.1.1-:القيمة الدفترية 
إن االستخدامات األكثر تضليال لمصطلح القيمة ترتاط بالقيمة الدفترية، فهي مفهوم 
 قط وليس تقويمي واقتصادي.محاسبي وضريبي ف
تكون القيمة الدفترية باسارطة هي التكلفة التاريخية لذلك األصل ناقص فاالنساة ألصل معين 
القي  الدفترية  عهي مجمو االهتالك المتراك . وبالنساة لمشروع األعمال تكون القيمة الدفترية 
المحاسبي يطلق على ذلك أيضا  اإلرطارلكل األصول ناقص القيمة الدفترية للخصوم، وفي 
 القيمة الصافية أو حقوق الملكية الدفترية.
Ⅲ.7.1.1-:قيمة التصفية 
عن القيمة قائما بذاته ولكن ظرفا يت  تقدير  منفصالإن القيمة تحت التصفية ليست نوعا 
وبيع  ؤسسةالقيمة في ظله. إنها المبلغ الصافي الممكن تحقيقه في حال انهاء أعمال الم
 أصولها كل على حدا والوفاء بالتزاماتها.
Ⅲ.8.1.1-:القيمة القابلة للتأمين 
القيمة القابلة للتأمين مااشرة فهي باسارطة القيمة لألجزاء القابلة للتلف من أصل ما التي 
 سيت  التأمين عليها لتعويض المالك في خالة الخسارة.
 





منفعة سارية. وتقدير التكلفة  هي تكلفة تملك أصل جديد ذي لألصلحاللية القيمة اإل
وتكنلوجيا حاللية يأخذ بعين االعتاار الكيفية التي سيت  بها استبدال األصل بمواد أحدث اإل
حاللية ليست قيمة إعادة اإلنتاج، فاألخيرة هي تكلفة األصل المكرر بناءا والقيمة اإلمتطورة. 
تستخدم قيمة االحالل وتكلفة اإلنتاج مالاا في تقيي  األصول المادية على األسعار الجارية. و 
 التي ال تنتج دخال مااشرا مثل األثاث والمعدات والتجهيزات.
Ⅲ.11.1.1-:قيمة النفاية 
هي المبلغ الممكن تحقيقه عند بيع األصل أو التصرف فيه بأي صورة أخرى بعد أن يصاح 
إخراجه من الخدمة. وتختلف هذه القيمة من مفهوم قيمة عدي  الفائدة للمالك الحالي ويقرر 
 الخردة التي تفترض أن األصل أصاح عدي  النفع ألي شخص أو أي مرض.
 
Ⅲ.3.1- تطور نظريات هدف المؤسسة 
المؤسسة  ألهدافمر الفكر االقتصادي المعاصر بثالث مراحل تعكس تطور ثالث نظريات 
 وهي:
Ⅲ.1.3.1-الكالسيكية: المرحلة األولى: النظرية 
والتي بنيت على افتراض أساسي يعتبر أقصى ربح ممكن للمالك هو الهدف المالئ  
هو تحقيق مصالح  ؤسسة، دون أي تحفظات، حيث أن المبرر األساسي لوجود المؤسسةللم
يجب أن تستمد  ؤسسةجميع القرارات التي تتخذ بالمأصحابها، وفي ضوء هذه النظرية فإن 
 من تعظي  الربح للمالك ويجب أن تؤدي إلى ذلك.
دارتها في النظرية الكالسيكية نجد إ ؤسسةوفي ضوء هذا االفتراض األساسي عن هدف الم
سوف تسعى دائما إلى اختيار البدائل التي تحقق اقصى ربح ممكن للمالك دون النظر إلى 
رباح، مما يعني االفتقاد النظرة المستقبلية إعطاء المخارطرة أو توقيت الحصول على هذه األ




جل عند تقيي  البدائل االستثمارية، حيث يكون االختيار دائما لتلك المشروعات التي رطويلة األ
 تحقق أكثر قدر من األرباح للمالك في االجل القصير.
التي باإلضافة إلى أن تحقيق اقصى ربح للمالك ال يمكن أن يعكس كافة االهداف األخرى 
تسعى المنشأة إلى تحقيقها مثل تحقيق االنتشار الداخلي والخارجي، زيادة المبيعات والنمو 
من المخارطر، مع العمل على تحسين الصورة الذهنية  ؤسسةوالسيطرة وتامين مشروعات الم
لدى جمهرة المتعاملين، والمحافظة على العمالء الحاليين وزيادة المرتقبين وتحقيق  ؤسسةللم
 افق مع البيئة الخارجية والتي قد تتعارض أحيانا مع تحقيق أقصى ربح للمالك.التو 
قصى ربح للمالك والواقع أيضا يرفض هدف تحقيق أنرفض ويرفض الكثيرون  فإنناولذلك 
 1ذلك كهدف للمنشأة أو منشآت االعمال.
 
Ⅲ.2.3.1-:المرحلة الثانية: النظرية الكالسيكية الحديثة 
الهدف المالئ  لمنشآت االعمال هو تعظي  الثروة للمالك ويقصد بثروة تفترض أن والتي  
والتي تحتسب باستخدام معدل خص   ،المالك القيمة الحالية لصافي التدفقات النقدية الداخلة
يعكس تكلفة األموال ويت  تعديله بإضافة بدل مخارطرة يعكس وجهة نظر المالك، وذلك في 
 قصى ربح.نظرية تحقيق أقي أوجه القصور في محاولة لتال
النظرة المستقبلية لألهداف إن تعظي  ثروة المالك تتضمن تعظي  المبيعات والنمو والتوسع و 
مع أخذ توقيت التدفقات والمخارطرة في االعتاار، وإن تعظي  المبيعات لن يتحقق إال 
ن والعاملين، رضاء الموردين والموزعيرتقبين، وإبالمحافظة على العمالء الحاليين وزيادة الم
وكذلك زيادة الحصة السوقية والتنويع في المنتجات، واالهتمام بالتطوير واالبتكار والتحديث 
 التكنولوجي لمواجهة المنافسين.
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رباح في المستقبل، وهذا الي يهدف إلى زيادة المبيعات واألكما أن تعظي  النمو والتوسع الح
ية وإعادة استثماره بدال من االعتماد على لن يتحقق إال باستقطاع جزء من األرباح الحال
راض النمو في المستقبل مما الي يستخدم لتحقيق أمالح تمويل باالقتراض، ولذلك فإن الربحال
جل ؤسسة في األهداف كل من المالك والمديرين المحترفين وكذلك العاملين في الميوحد أ 
 الطويل.
قصى ربح مثل التوقيت في هدف أ وة على معظ  أوجه القصورتغلب هدف تحقيق أقصى ثر 
 واالبتكار. ثوالمخارطرة والنمو والنظرة المستقبلية والتوسع واالنتشار والسيطرة والتحدي
ن معدل الخص  المعدل للمخارطرة والذي يلعب الدور الرئيسي في تحديد قيمة ثروة إال أ
المخارطرة مما يفقد وذلك عند إضافة بدل  ،المالك يعتمد اعتمادا كليا على وجهة نظر المالك
معدل الخص  المستخدم في إيجاد القيمة الحالية الموضوعية، ألنه سيتوقف على النظرة 
 الذاتية للمالك فيما يعتبرونه خطرا أو مير خطر.
قصى ثروة كهدف مالئ  للمنشآت نرفض ويرفض الكثيرون هدف تحقيق أ لذلك فإننا
 1االعمال.
Ⅲ.3.3.1-:النظرية المعاصرة 
الهدف المالئ  للمنشأة أو منشآت االعمال هو تعظي  القيمة االقتصادية  نترى بأوالتي 
للمنشأة، والتي يقصد بها القيمة الحقيقية لها وليس القيمة الدفترية، والتي تقاس بالمبلغ 
 عمال إلى ما ال نهاية.في دنيا األ ادل والمساوي للمؤسسةالنقدي الع
كهدف استراتيجي يتميز بشموليته ومراعاته  ؤسسةإن هدف تعظي  القيمة الحقيقية للم
من مراعاته مع األهداف األخرى، فضال عن كونه يعتبر  ؤسساتلعناصر ل  تتمكن إدارة الم
 مقياسا كليا وشامال لمدى كفاءة وفاعلية اإلدارة من جواناه التشغيلية واالستراتيجية.
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تتعارض مع هدف تحقيق عمال والتصرفات التي عض األبا ؤسساتالم إحدىوقد تقوم 
أقصى ربح للمالك وكذا تتعارض مع هدف تحقيق أقصى ثروة للمالك، إال أن هذه 
التصرفات من شأنها تحسين الصورة الذهنية للمنشأة لدى جمهرة المتعاملين أي مسؤوليتها 
تجاه المجتمع واإلدارة والعاملين والعمالء والموردين...الخ، االمر الذي ينعكس على زيادة 
 في السوق ويدع  مكانتها في خدمة المجتمع الذي تعمل به. ؤسسةقيمة الم
يعد هدفا مالئما لمنشآت األعمال، كما أن القيمة الحقيقية  ؤسسةإن هدف تعظي  قيمة الم
يتوقف على تحقيق تدفقات نقدية موجاة في المستقبل ناتجة عن تشغيل أصول  ؤسسةللم
 1.ؤسسةالم
Ⅲ.4.1-  الممكن تقديرها:أنواع الممتلكات 
إن تقدير القيمة مفهوم اقتصادي وثيق الصلة بالمفهوم القانوني الخاص بالملكية، فعندما     
يكون للملكية صلة بعملية تقدير القيمة يعني مصطلح الملكية عادة الحقوق والمنافع 
 المرتاطة بالملكية.
 فهدفوالنوع األكثر وضوحا للملكية هو األصل المادي مثل المااني والمعدات واألثاث 
أصول صلاة لها شكل مادي. ويمكن أن تكون مير مادية، وفي منشأة األعمال المستمرة 
سهاما إتشتمل هذه النوعية من الممتلكات كل األصول عديمة المضمون المادي ولكنها تسه  
وتقاس عوائد أو منافع ملكية األصول المعنوية عادة بالعائد المادي  هاما في نجاح المنشأة.
 لتلك األصول مثل برامج الحاسب اآللي، قوة العمل المجمعة، االس  التجاري، شهرة المحل.
عمال كملك يراد تقدير الممكن تقدير قيمته فهو منشأة األأما النوع الثالث من الممتلكات 
ة والمعنوية التي يحتوي عليها. فأي توليفة من األصول المادية قيمته الماديقيمته بعيدا عن 
والمعنوية تكون متكاملة بحيث تعمل كوحدة واحدة تعتبر في هذه الحالة وحدة استخدام. وعند 
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تقدير منشأة أعمال مستمرة يت  تقدير قيمته كتوليفة من األصول المادية والمعنوية العاملة في 
 1أرطار وحدة استعمال.
Ⅲ.5.1- :طرق التقييم 
 2ربع رطرق األكثر شيوعا للتقيي  في الجوانب العملية هي:هناك أ
Ⅲ.1.5.1-:الطريقة األولى 
ة على بتجميع القي  الدفترية لألوراق المالية قالميزانية في التقيي ، وتقوم هذه الطري استخدام
القي  التاريخية لألصول ، والمشكلة تظهر في هذا اإلجراء هي أنه بمعادلة مؤسسةالمتداولة بال
ن القي  الدفترية والقي  السوقية يتااعدان ها المحاسبون بقيمها السوقية، وألوالخصوم كما سجل
باستمرار، فإن المثمنون يقومون بتعديل مدخالت الميزانية وفقا لهدف القي  السوقية القرياة 
 من القي  الدفترية للوصول إلى دقة أكثر.
Ⅲ.2.5.1- الثانية:الطريقة 
من خالل جمع القي  السوقية لألوراق المتداولة، ويمكن تطبيق هذه  مؤسسةتقدير قيمة ال
التي يت  تاادلها بصورة عامة فقط )أي يت  تداولها في البورصة(.  مؤسساتالطريقة على ال
هو افتراض السوق الكامل والذي ينص على أن أسعار األوراق المالية وأساسها النظري 
. وعلى الرم  من أن رطريقة األسه  مؤسسةة تعكس بكل دقة القيمة الحقيقية للالمتداول
التي يت  تداول أوراقها  مؤسساتوالديون يمكن تطبيقها بصورة مااشرة على عدد محدود من ال
 المالية بصورة عامة إال أنها تساعد في عملية التقيي  من ناحية إجراء المقارنات المااشرة.
Ⅲ.3.5.1-لثالثة:الطريقة ا 
المشابهة  على المقارنات التي تعقدها مع الشركات األخرى  بناء مؤسسةهي أن يت  تقيي  ال
تخضع للمقارنة المااشرة قد ت  بيعها  مؤسساتبسبب أن هذه ال والمعروف قيمتها، سواء
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مؤخرا أو ألنه أمكن تقييمها بطريقة األسه  والديون، وعلى الرم  من استخدام هذه الطريقة 
 نطاق واسع إال أنها تخفي بعض قضايا التقيي  الشائكة.على 
Ⅲ.4.5.1-:الطريقة الرابعة 
لصالح  مؤسسةهي أن نضع تقديرات للتدفقات النقدية المستقبلية التي سوف تحصل عليها ال
حملة األوراق المالية، وبعد ذلك نقوم بخص  هذه التدفقات النقدية وصوال إلى القيمة الحالية، 
ويركز هذا االفتراض على أنه ال يه  ، طريق بالتدفقات النقدية المخصومةوتسمى هذه ال
ألن المستثمرون يحملون أوراقه  المالية ألنه  يتوقعون أن  مؤسسةالمنتج الذي تنتجه ال
يحصلوا على عائد من ورائها في المستقبل، وهناك ثالثة أجزاء لتقدير قيمة التدفقات النقدية 
 المخصومة:
بالتدفقات النقدية في المستقبل عاما وراء اآلخر، ويجب اختيار موعد نهائي  يجب التنبؤ -
 المستمر. مؤسسةيتوقف عنده التنبؤ بالتدفقات النقدية وتقيي  ال
 .مؤسسةتحديد واختيار الموعد النهائي وكيفية تقدير القيمة المستمرة لل -
 اختيار معدل الخص  المناسب وهو ما يسمى تكلفة رأس المال. -
ومن خالل هذه الطرق األربعة األساسية باإلضافة إلى العديد من المتغيرات لكل رطريقة 
ينتهي القائ  بالتقيي  مالاا إلى مجموعة من المؤشرات المختلفة للقيمة، ونحتاج إلى معرفة 
كيفية تحويل هذه المؤشرات الناتجة من الطرق المختلفة إلى تقدير نهائي، باإلضافة إلى ذلك 
بالتقيي   ن القائمو اقشة الموضوعات المختلفة بالتعديالت الممكنة للقيمة المدركة، ويقوم يت  من
باستمرار بتعديل مؤشرات القيمة فهي تأخذ في االعتاار عاملين هما القدرة على التسويق 
والرقابة )اإلدارة(، وعادة ما يت  استاعاد المواقف التي ال يمكن تسويقها بينما تضاف عالوة 
 ة الرقابة.لعملي
Ⅲ.6.1- مراحل عملية التقييم 
 إن عملية تقيي  المؤسسات تمر بعدة مراحل:    




 تحديد المهمة؛ -
 جمع البيانات؛ -
 تشخيص وضعية المؤسسة؛ -
 اختيار رطرق التقيي ؛  -
 إجراء عملية التقيي  ومنه إيجاد قيمة المؤسسة. -
 وفيما يلي شرح لهذه المراحل:
Ⅲ.1.6.1- :تحديد المهمة 
نما هي وسيلة يت  من خاللها التعرف على قيمة وإ عملية التقيي  ال تمثل هدفا في حد ذاته
المؤسسة، وهذا تاعا للقصد من ورائها، فيت  استخدامها في عدة حاالت، ك  يمكننا القول بأن 
 1عملية التقيي  تجرى بسبب عدة دوافع منها:
 خوصصة المؤسسات؛-
 ؛مؤسسةعمليات ال -
 تصفية المؤسسات، -
 شراء وبيع السندات في أرطار تسيير الحافظة؛ -
 الرفع من رأس مال المؤسسة، -
 ؛مؤسساتاالندماج واالستحواذ بين ال -
 التخلي عن نشاط المؤسسة. -
تقيي  المؤسسة يمثل أداة تسيير لدى مدير المؤسسة، فعملية التقيي  مقترنة بشكل كبير      
ر حيث أن مسيري المؤسسات يقومون بتقيي  ذاتي لمؤسساته  قصد توجيه بعملية التسيي
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واتخاذ قراراته  التسييرية. لذا فإن تحديد المهمة التي ستت  عملية التقيي  بشأنها تمثل ركيزة 
، وعلى هذا األساس يحدد إرطار الدراسة الذي من خالله يتسنى بناء إلنجاحهاأساسية 
 مخطط األعمال.
Ⅲ.2.6.1-جمع البيانات الخاصة بعملية التقييم: مرحلة 
إن عملية جمع البيانات في كل دراسة مهما كانت تعتبر ضرورية وحتمية، ذلك ينطبق على 
عملية التقيي  فالمكلف بها يجب عليه أن يجمع العديد من البيانات حول المؤسسة، ألنها 
تعتبر الركيزة األساسية في عملية التقيي  وعملية اتخاذ القرارات، والبيانات كثيرة ومتعددة 
بالشكل الصحيح يسمح للمقي  بتحويلها إلى معلومات تعطيه صورة واضحة عن  ومعالجتها
 سلي  لها. بتقيي المؤسسة، وتسمح له 
 1وبالنساة للبيانات والوثائق التي يحتاج اليها الخبير المقي  نستطيع تصنيفها إلى:
وتض  الميزانية، جدول حسابات النتائج، المالحق،  الوثائق والمعلومات المحاسبية: -أ
 وفيما يلي شرح لهذه العناصر.
 الميزانية: -ب
وضعية الذمة المالية للمؤسسة في فترة زمنية معينة، وتنقس  إلى  هي عاارة عن وثيقة تترج 
قسمين القس  األيمن يض  مجموعة العناصر التي هي ملك للمؤسسة وذلك ما يعرف 
 قس  األيسر يض  أسلوب تمويل هذه العناصر وذلك ما يعرف باس  الخصوم.باألصول، وال
 والميزانية تعتبر أداة أساسية للقيام بالتحليل المالي ومن ث  التقيي .
 جدول حسابات النتائج: -ج
جدول حسابات النتائج عاارة عن جدول يلخص مجموع اإليرادات والتكاليف لنشاط دورة 
بين اإليرادات والتكاليف التي تمثل ربح إذا كان موجاا وخسارة إذا  معينة، النتيجة هي الفرق 
 كان سلاا.
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فعملية تحليل جدول حسابات النتائج هي سابقة ضرورية للتحليل المالي والتشخيص المالي 
 ( وتقيي  المؤسسة. ة)خصوصا بتحليل المردودي
 المالحق:-د
تتمثل المالحق في الجداول المبينة في المخطط المحاسبي الورطني، وتعتبر هذه الجداول 
، وعليه فهي تشكل موردا إضافيا وحسابات النتائجمفصلة ومكملة لجدولي الميزانية 
 للمعلومات التي تساعد مختلف األرطراف في التعرف على وضعية المؤسسة.
 ل على:يمكن أن نجدها تشمالوثائق المختلفة:  -ه
 آخر محضر للجمعية العامة؛ -
 تقرير محافظ الحسابات؛ -
 تاريخ آخر مراقاة ضريبية مع ذكر نتائجها؛ -
 ؛تأمينيةآخر خبرة  -
 مخططات األراضي والمااني مع توفر عقود ملكيتها؛ -
 جرد مادي لكافة وسائل اإلنتاج؛ -
الهياكل التنظيمية  قائمة تسجل فيها مساهمات المؤسسة بالقي  في فروع أخرى مع -
 للمجمع؛
 قائمة بكل االتفاقيات التقنية؛ -
 عقود السلفات، الرهون العقارية والرهون الحيازية؛ -
 يجارية؛التأجير والقروض اإلعقود  -
 المنتجات واسعارها؛ بأنواعقائمة  -
 الهيكل التنظيمي للمؤسسة وقانونها األساسي؛ -




 مكونات الحافظة المالية للمؤسسة. -
 الزيارة الميدانية: -و
مجرد معلومات مستقاة من وثائق، فهي  التي ت  التطرق اليها تعتبر مختلف المعلومات
لوحدها ال تكفي إلعالم الخبير المقي  بكل التفاصيل عن المؤسسة وأصولها، لذا كان لزاما 
توفرها حتى تساعده في الخروج بدراسة مفصلة ودقيقة عن وضعية المؤسسة. إال أن الزيارة 
ا تزود الخبير بمعلومات الميدانية تؤكد صحة الوثائق المحصل عليها، باإلضافة إلى أنه
 أخرى، وتشمل الزيارة جميع فروع وورشات ومخازن المؤسسة.
Ⅲ.3.6.1- :مرحلة التشخيص 
التشخيص هو ذلك العمل الذي تت  من خالله التعرف على موارطن الضعف والقوة في 
 المؤسسة،
 ة.وتعزيز الثانية وذلك بغية تحقيق األهداف المرجو  لألولىفنقوم بالمعالجة وتحسين 
فقيمة المؤسسة ال يمكن معرفتها قبل القيام بعملية التشخيص، وتكمن أهميته أيضا في أنه 
رطار خلق الثروة، الذي ستراتيجيات المالية للمؤسسة في إأساسي للقيام باتخاذ القرارات واال
كافية ذات مردودية اين تظهر دور وأهمية سياساتها االستثمارية يتطلب استثمارات 
تعطي صورة شاملة لوضعية المؤسسة اين تؤدي  ألنهاوالتمويلية، فهذه المرحلة مهمة 
 1بالمحلل إلى إعداد توصيات ضمن التقارير التي يقوم بإعدادها.
 والي. أما بالنساة للمرحلتين األخيرتين سوف نتطرق اليهما في الماحث الم
 
Ⅲ.1.1-:العوامل المؤثرة على قيمة المؤسسة 
على الرم  من أن تعظي  ثروة المالك يعتبر بال شك هدف أساسي لإلدارة ولكن يظل 
. وهناك الكثير من العوامل ؤسسةالمفهوم األكثر قبوال هو تعظي  القيمة االقتصادية للم
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تنقس  إلى عوامل داخلية تخضع لسيطرة اإلدارة وأيضا عوامل  ؤسسةالمؤثرة على قيمة الم
هناك صعوبة في وتتأثر بها كافة المنشآت العاملة و خارجية مير خاضعة لسيطرة اإلدارة 
 التحك  فيها، يمكن ايجاز هذه العوامل في الشكل التالي:








 .616ذكره، ص بق ، مرجع سمحمود رجب زقزوق المصدر: 
 
وأشار علي يحي إبراهي  في كتابه قيمة المنشأة والفشل المالي للمنظمات األسااب ووسائل 
العالج إلى أن القيمة االقتصادية الحقيقية تتحدد وفقا لتفاعل ثالث متغيرات هي العائد 
ثالثة والمخارطرة والصورة الذهنية للمؤسسة لدى جماهير المتعاملين معها، وأن المتغيرات ال











على قيمة المؤسسةالعوامل المؤثرة   














































هيكل األصول -  
هيكل الخصوم-  
حجم القروض-  
التغطية-  
اإلفالستكلفة  -  
تكلفة الوكالة-  
المشاركة-  
س المال العاملرأ-  
تركيب المخزون-  
تةتكلفة التشغيل الثاب-  
تكلفة التمويل -  
دينةتركيبة الحسابات الم -  
مستوى النقدية -  
 
اإلنتاجية الفنية -  
اإلنتاجية التسويقية -  
إنتاجية رجل البيع -  
إنتاجية الفروع -  
إنتاجية راس المال -  
إنتاجية المنطقة -  
إنتاجية العملة/االجر-  
إنتاجية الوحدات-  
إنتاجية االستثمار-  
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معدل اإلنجاز -  




العمالء -  
الموردين -  
الحكومة -  
البنوك-  
الغرف التجارية -  





الفنية والدولية-  
ةالقانونية والسياسي-  
األخالقية والحضارية-  




Ⅲ.1 مداخل تحليل القيمة . 
اختلفت وتعددت التعاريف حول قيمة المؤسسة وكذا رطريقة تقييمها، وذلك مع تطور الفكر 
المالي واالقتصادي، لذا نجد العديد من المداخل لتحليل وتحديد قيمة المؤسسة، وسوف 
 ليها في هذا الماحث.إنتطرق 
Ⅲ.1.2 .الطرق المرتكزة على الذمة المالية: 
تعتبر الطرق المرتكزة على الذمة المالية من أقدم مقاربات التقيي  المستعملة، ألنها ترتكز 
 اعتمادالذمة المالية على  يركز مدخلعلى ميزانية المؤسسة كمرجع أساسي في التقيي . 
 . جمالي األصولليه من رطرح قيمة الديون من إصافي مركزها المالي الذي نحصل ع
Ⅲ.1.1.2.ةالمحاسبي األصول طريقة صافي: 
ترتكز هذه الطريقة على أن قيمة المؤسسة يمكن قياسها بقيمة أصولها المحاسبية، أي أن 
قيمة المؤسسة تسـاوي إلى القيمة المحاسبية لألموال المستثمـرة من رطـرف المالك )األموال 
لمجموع الخاصة(، ويمكن الحصول على هذه األخيرة من خالل الفرق بين القيمة المحاسبية 
األصول والقيمة المحاسبية الصافية للديون. ويمكن الحصول على قيمة األصل الصافي 




وعليه فعملية تقيي  المؤسسة من خالل األصول المحاسبية الصافية، الوضعية المحاسبية  
 الصافية لهذه المؤسسة ومنه تقيي  األموال الخاصة.
                                                          
 . 95، ص2100/2102بة، ، مذكرة ماجستير، جامعة باجي مختار عناقيمةبولمية مريم، البعد المعنوي إلشكالية خلق ال -1
 مجموع الديون الحقيقية –( = مجموع األصول الحقيقية ANCاألصل الصافي المحاسبي )
ANC = ∑ actifs -∑ dettes 




ولهذا فهذه الطريقة تظهر موارد المؤسسة وخاصة تلك التي بحوزة المساهمين، وعليه فهي 
رة ومير الظاهرة، ونقصد هنا بمؤونة تمثل الفرق بين األصول المحاسبية وكل الديون الظاه
 كما يلي: ANCالخطر والمصاريف، ومنه يمكن صيامة معادلة حساب 
 
Ⅲ.2.1.2- المصحح طريقة األصل الصافي المحاسبي: 
ترتكز على القي   والتي الميزانيةمدخل األصول المحاسبية الصافية يعتمد على بما أن 
ألصول المؤسسة لذلك  فعليةفإن هذه األخيرة ال تعكس القيمة الالمؤسسة،  ألصولالتاريخية 
تهدف رطريقة األصل الصافي المحاسبي المصحح إلى إعادة تقيي  عناصر الميزانية من أجل 
 تحديد الفروقات بالنساة لألصول أو الخصوم. 
Ⅲ.1.2.1.2-: تحديد األصل الخام المحاسبي المصحح 
نحصل على األصل الخام المصحح بجمع مختلف عناصر األصول التي تظهر في     
 1الميزانية مع استبدال القي  المحاسبية بأسعار التنازل المحتملة لألصول التالية:
 األصول المعنوية: -أ
تطرح مثل هذه األصول الغير ملموسة مشكل في التقيي ، نظرا لصعوبة إيجاد قيمة إستبدالية 
 األصول المعنوية ذات رطبيعة: وقد تكون لها،  ةسوقيأو 
 ،)تقنية )براءات االختراع 
  المحل، العالمة التجارية....(. )شهرةتجارية 
القي  الخاصة باألصول المعنوية عادة ما تكون مير موجودة في الميزانية المحاسبية، حتى 
وإن كانت موجودة فإن قيمها عادة ما تكون مير موثوق فيها. وغياب هذه القي  في ميزانية 
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المؤسسة ال يعني أن المؤسسة ليس لديها أصول معنوية بل أن كل مؤسسة لديها قي  معنوية 
 األخيرة في قدرات مجلس اإلدارة التسييرية وكذا المعرفة البيعية للمؤسسة.وتتمثل هذه 
ويمكن حساب قيمة األصول المعنوية بحساب قيمة الذمة المالية ألصول المؤسسة خارج 
األصول المعنوية بعدها حساب قيمة مردوديتها، ث  رطرح الثانية من األولى للحصول على 
 قيمة األصول المعنوية.
 المادية:األصول -ب
الحديث يرى أن  فاالتجاهيعتبر تقيي  األصول المادية أقل تعقيدا مقارنة باألصول المعنوية، 
قيمة السلعة ترتاط بالمستقبل أكثر منه بالماضي بمعنى أن تقيي  السلعة بما يمكن أن تعطيه 
لمادية مستقبال وليس بما كَلفته. وفي هذا الركن من الميزانية يجب إعادة تقيي  األصول ا
بجعلها تعطي الصورة الحقيقية لها، وسنبدأ بالعقارات التي تشكل الجزء المه  من القيمة 
اإلجمالية لألصول المادية. وتتمثل هذه العقارات في األراضي والمااني وميرها، وعادة ما يت  
تقيي  األراضي من خالل المقارنة مع العمليات الحديثة لبيع األراضي التي لها نفس 
 صائص مع أراضي المؤسسة محل التقيي .الخ
 أما تقدير قيمة المااني يمكن أن يت  بطريقتين مختلفتين ولكن متقاربتين:
  ،من خالل التقدير المااشر لقيمة إعادة بيع األصل 
 .من خالل التدفقات النقدية التي باإلمكان الحصول عليها من األصل 
كما هو الحال بالنساة لألراضي عن رطريق التقدير المااشر لقيمة إعادة بيع األصل تت  
المقارنة. أما بالنساة للحالة الثانية للتقيي ، فإن األصل يعتبر كمصدر لإليرادات وما يمثل 
هذه األخيرة هي اإليجارات خص  هذه األخيرة بمجموع التدفقات لمدة حياة األصل تسمح 
 بتحديد قيمة هذا األخير. 
إعادة تقييمها بالسعر الذي يمكن تحقيقه في حالة بيعها )سعر أما باقي األصول فعادة ما يت  
 ق األمر بسعر السوق.التنازل( وهنا يتعل




 األصول المالية: -ج
وهنا يجب تعديل قي  األصول المالية )األوراق المالية( التي تمتلكها المؤسسة وفق القيمة 
في تحديد قيمة األوراق المالية على متوسط  االعتمادالسوقية أو "القيمة العادلة"، هنا يمكن 
أسعار البورصة التي تحققت في المرحلة السابقة للحصول على تقيي  بال شك مقبول لهذه 
 األوراق المالية.
 األصول المتداولة: -د
وهنا يجب إعادة تقيي  المخزونات، العمالء والخزينة وعند تقيي  المخزونات يجب التركيز  
 على:  
 مادي،الجرد ال 
 ،دراسة معدل دوران المخزون 
  .تحديد رطرق تقيي  المخزون في المؤسسة في الماضي والحاضر 
أما بالنساة للتقيي  فيمكن األخذ مبدئيا بتكلفة الشراء بالنساة للمواد األولية والاضائع أو بتكلفة 
اإلنتاج بالنساة للمنتجات، وفي بعض األحيان يمكن األخذ بسعر البيع الحقيقي وخاصة في 
 حالة: 
  ،الفرق بين تكلفة اإلنتاج وسعر البيع كبير 
 ،أسعار المنتجات متقلاة 
 تجات المااعة من رطرف المؤسسة معتبر مقارنة بحج  السوق. حج  المن 
أما بالنساة إلعادة تقيي  حسابات العمالء فإنه يت  التركيز على المؤونات، وفي حالة إعداد 
المؤونات بصفة دقيقة فإن حقوق المؤسسة على عمالئها ستكون في الميزانية بقيمتها 
الحسابات( ستكون ضرورية، أما بالنساة للخزينة الحقيقية وإال فإن عملية التدقيق )مراجعة 
 فستأخذ بقيمتها المحاسبية. 




Ⅲ.2.2.1.2- المصححة تحديد الديون: 
، ويناغي استحقاقهاعند إعداد تقيي  ديون المؤسسة يجب التركيز على قي  القروض وآجال 
والعموالت فإنها هنا التأكد من الماالغ المسجلة والمعبرة عن أصل القرض، وبالنساة للفوائد 
 تسجل في حسابات خاصة بها هي األخرى يناغي إعادة تقيمها.
بعد القيام بعملية تصحيح أصول المؤسسة وديونها يمكن الحصول على قيمة األصل 
 الصافي المحاسبي المصحح بتطبيق العالقة التالية: 
 .األصل الصافي المحاسبي المصححANCC : حيث:
ABCC        األصل الخام المحاسبي المصحح :. 
           DC: .الديون المصححة 
ويمكن القول أن عملية تقيي  مختلف عناصر الميزانية يمكن أن تت  حسب وجهات نظر 
 الطريقةأو توقف المؤسسة عن النشاط. وياقى العيب في هذه  استمرارالمشتري والاائع حول 
هو تجاهلها إلمكانية خلق القيمة في المؤسسة، وقيمتها حسب هذه الطريقة ما هي إال 
 مجموع قي  أصولها.
Ⅲ.3.1.2 . القيمة الجوهرية 
صول بمختلف أنواعها مقدرة كل ما بحوزة المؤسسة من وسائل وأ تمثل القيمة الجوهرية
اجاته نشارطها العادي وهي بالقيمة الحقيقية، والتي تشغلها المؤسسة وتستخدمها لسد ح
وتعطي الصيغة التالية لطريقة ن نمط تمويلها ووضعها القانوني من حيث الملكية، مستقلة ع
 1ة الجوهرية:حساب القيم
 
 
                                                          
وراه، جامعة دكتبولقصيبات محفوظ، مبادئ وطرق تقييم المؤسسات المخوصصة في الجزائر، دراسة حالة المؤسسة الوطنية للدهن، أطروحة -2
.098، ص2102باجي مختار، عنابة،   
ANCC = ABCC - DC 
غير ملكية القيمة الجوهرية= األصول الصافية المصححة +الخصوم المستحقة +العناصر المستغلة ب
المستغلة+ تكاليف الصيانة والحفاظ على حالة الموجودات   




 خذ بعين االعتاار ما يلي:لجوهرية تعتمد في تحديدها على األومنه فإن القيمة ا
 صافي األصول المصححة مضاف لها الخصوم المستحقة. -
العناصر المتحصل عليها في إرطار عقود القرض اإليجاري لألصول المنقولة ومير  -
 المنقولة.
 العناصر المؤجرة أو المعارة. -
ويعبر عنها كذلك بالقيمة الجوهرية المصححة حيث يخص  منها القيمة الجوهرية المخفضة:
ها قيمة رأس المال المتروك للمؤسسة من رطرف مسيريها دون مقابل، والقروض المحصل علي
تفضيلية وبدون فوائد وقد اوجدت المدرسة الورطنية  من رطرف الموردين بشكل معامالت
 1لخبراء المحاساة ببلجيكا مفهومين متقاربين بهذا الصدد:
 
 
 ريقة للتقيي  بشكل كامل باعتاارها ليست رطية ضاط مفهوم القيمة الجوهرية بأنويظهر في نها
ن هناك عنصر ليس ملكا للمؤسسة داخلة في حسابها، وبالتالي فهي ال يعتمد عليها في أ
حالة بيع المؤسسة كمرجع لتقيي  موجوداتها، بقدر ما قد تأخذ في الحساان عند أو تقدير 
 فائض القيمة.
Ⅲ.4.1.2 . لالستغاللاألصول الدائمة : 
األصول  االعتاارحيث ال يؤخذ بعين تهدف هذه الطريقة إلى تقيي  األصول المنتجة فقط، 
 لالستغالل. وتحسب األموال الضرورية الدائمة باالستغالللها عالقة  لمتكنالمالية إذا 
من رأس المال العامل  االحتياجاتمضافا إليها  لالستغاللبمجموع األصول الضرورية 
من  االستغالل احتياجات. أي مجموع الوسائل الموضوعة لتغطية لالستغاللالضروري 
من رأس  االحتياجاتوالتي تقي  وفقا لمبلغها الصافي، وكذا  باالستغاللأصول ثابتة مرتاطة 
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الديون بدون فوائد –االجمالية  = القيمة الجوهريةالمخفضة القيمة الجوهرية  
مجموع الديون  –االجمالية  = القيمة الجوهريةالصافية القيمة الجوهرية  




التي تقي  عن رطريق مستوى النشاط التنبؤي، ويمكن حساب األموال  لالستغاللالمال العامل 
 1بالعالقة الحسابية التالية: لالستغاللالدائمة الضرورية 
 
 
على  العتمادهاالقول أن رطرق الذمة تعطي فكرة أولية عن قيمة المؤسسة نظرا  يمكنعموما 
، وعادة ما تستخدم هذه الطرق في تقيي  المؤسسات الغير مسجلة الحسابرطرق بسيطة في 
 الفي البورصة وفي تقيي  المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، أو في حالة تصفية المؤسسة أين 
 النشاط وبالتالي إمكانية خلق قيمة مستقبال. الستمراريكون هناك إمكانية 
على الميزانية كمصدر رئيسي  مادهااعترم  هذا فإن هذه الطرق لها سلبيات كثيرة أولها 
للمعلومات هذه األخيرة ترتكز على القيمة التاريخية دون مراعاة التغيرات التي يمكن أن 
تحدث لألصول، وبالتالي تعطى هذه الطرق نظرة ستاتيكية )ساكنة( عن المؤسسة دون 
ق بطرق أو مراعاة قدرة المؤسسة على تحقيق األرباح مستقبال. لذلك يجب ربط هذه الطر 
معامالت ترجيح معينة حسب أهمية الطريقة وتناسبها مع خصوصية المؤسسة، ذلك أن 
 رطرق الذمة المالية لوحدها ال تعطي الصورة الحقيقية للمؤسسة.
 
Ⅲ.2.2 .:الطرق المرتكزة على التدفقات النقدية 
نها ال تأخذ بعين االعتاار التدفقات النقدية المستقبلية، أدى إلى مالية أمن سلبيات المقاربة ال
المستقبلية مكانا في عملية التقيي  منها الطرق المرتكزة  لألرباحظهور رطرق أخرى تعطي 
تتحدد بآفاقها المستقبلية  ة المؤسسةأن قيمعلى  يرتكز هذا التصور النقدية.على التدفقات 
. وعليه يرتكز هذا المدخل ةها المستقبلياتعاارة عن قيمة عائدقيمة المؤسسة هي  بمعنى أن
                                                          
 1- جمال قدام مرجع سبق ذكره، ص71.
ملحتياجات رأس المال العاة لالستغالل = أصول االستغالل + االضرورياألموال الدائمة   




على التدفقات النقدية في تحديد القيمة بدال من الجرد الساكن لعناصر األصول، وهنا سيت  
 قيمة الحالية للمداخيل المنتظرة.تحديد قيمة المؤسسة بال
Ⅲ.1.2.2 ." الطرق المرتكزة على التدفق النقدي المتاحDCF:" 
التدفق النقدي المتاح السيولة المتحصل عليها من النشاط االستغاللي للمؤسسة، وتكون يمثل 
إيجابية في حالة دخول السيولة للخزينة أو البنك خالل النشاط وسلبية في حالة العكس، 
 1ويمكن حسابها بالطريقة التالية:
 
 
 حيث أن: 
DCFيمثل تدفقات الخزينة المستحدثة؛ 
EBE يمثل المردودية الخام للنظام اإلنتاجي؛ 
BFR .يمثل االحتياج لرأس المال العامل 
 وتت  هذه العملية عبر مراحل:
التقيي ، حيث أن جمع المعلومات أو التنبؤات الموجودة في خطة العمل الخاصة بمرحلة  -
 المقي  سوف يقوم بتحليل الفرضيات الموجودة في هذه الخطة.
 حساب تدفقات الخزينة المتاحة على مستوى كل سنة. -
تحيين قي  تدفقات الخزينة: في هذه المرحلة المقي  يقوم بتحيين قيمة التدفقات وذلك  -
دون المخارطرة وعالوة  باستعمال معدل تحيين يت  تحديده باالعتماد على معدل العائد
 المخارطرة.
                                                          
 
 ،-دراسة حالة مؤسستي صيدال واالوراسي–بن حمو عصمت محمد، طرق ومحددات تقييم المؤسسات العمومية االقتصادية الجزائرية  -0
.002، ص2105/1092أطروحة دكتوراه، جامعة تلمسان،   
 
DCF= EBE +  مؤونات الالمخصصات لالهتالكات و –BFR الزيادة في – 
 االستثمارات -الضرياة على المؤسسة 




حساب القيمة النهائية: وذلك من خالل جمع كل القي  المحينة الخاصة بالمرحلة الثالثة   -
 يضاف إلى ذلك قيمة بيع المؤسسة في نهاية الفترة المعتمدة.
 1ويمكن حساب قيمة المؤسسة بالعالقة التالية:

















 .t:التدفق النقدي المتاح الناتج عن الفترة Ftحيث: 
nV:.القيمةالنهائيةللمؤسسة 
 K:   تكلفة التمويل(. )متوسطمعدل الخص 
 N:  السنوات.عدد 
القول أن رطريقة خص  التدفقات النقدية المتاحة هي الطريقة األساسية في تحديد قيمة  ناويمكن
األكثر تعبيرا عن القيمة و والمعترف بها من رطرف الااحثين،  استعماالالمؤسسة، وهي األكثر 
فعالية هذه الطريقة على  عتمدعلى التدفقات المستقبلية. وت العتمادهاالفعلية للمؤسسة نظرا 
ة بإعداد مجموعة قدرة المقي  في تحديد العناصر المحددة لها بدقة، خاصة التدفقات النقدي
 مشاكلباإلضافة إلى فترة التنبؤ، ومعدل الخص ، والقيمة النهائية. أما ال من السيناريوهات
خص  الذي يصعب تحديده على التنبؤ وكذا معدل ال اعتمادهاهذه الطريقة هي  هاالتي تواجه
 بالنساة للقيمة النهائية ومدة التنبؤ. وبالمثل بدقة
 
Ⅲ.2.2.2 . األرباح: مقاربةالطرق المرتكزة على 
 :يما يلالمرتكزة على األرباح من بين أه  هذه الطرق 
 
                                                          
1 - Nguéna J. O et autres, Introduction en management de la valeur, Dunod, Paris, 2001, P : 139. 




Ⅲ.1.2.2.2-  قيمة المردودية 
المردودية تتحدد بمقارنة  نتج عنه تدفق نقدي، إذان استثمار في المؤسسة له مردودية نقول أ
المستخدمة في نشارطها االقتصادي، هذه الطريقة تمثل األداء الكلي  النتائج مع الوسائل
 1للمؤسسة الذي قد يكون صناعي و تجاري.
Ⅲ.1.1.1.1- :المردودية االقتصادية 




Ⅲ.3.1.1.1- :المردودية المالية 
 هي مؤشر محاسبي لمردودية راس المال المستثمر من رطرف المساهمين، فه  مهتمون 
بمردودية المؤسسة وبالتحديد بالربح من األسه . وتحديد مردودية مساهمته ، من أجل هذا 
 الستثماراته . يجب االخذ بالحساان العائد المالي 
 3لية من خالل المعادلة التالية:ويمكن حساب المردودية الما
 
 
تعتمد هذه الطريقة في تحديدها لقيمة المؤسسة في تحيين متوسط الربح المتوقع بمعدل 
وتكتب بالعالقة  ءرطرف الخبرااستحداث معين، وهي تعتبر الطرق األكثر استعماال من 
 1التالية:
                                                          
1- Yves-Alain Ach et Catherine Daniel, finance d’entreprises’ Hachette livre, 2004, p212. 
2 - ibid., p213. 
3 - ibid., p213. 
 = النتيجة االقتصادية/ األصول REالمردودية االقتصادية 
 
 = النتيجة الصافية/ األموال المملوكةRFالمردودية االقتصادية 
 
















V: .قيمة المؤسسة 
B: .متوسط المرجح 
N: .عدد السنوات 
I: .معدل االستحداث 
 عادلة على ثالث متغيرات:متعتمد هذه ال
أو (: ويت  حسابه باستعمال األرباح المحصل عليها في السنوات الثالث Bمتوسط الربح ) -




t-  تعبر عن سنة التقيي. 
- n .عدد السنوات: عدد السنوات التي تأخذ كمجال للدراسة 
- I  :المطلوبة من  يمكن تعريف معدل التحيين على انه قيمة المردوديةمعدل االستحداث
رطرف المستثمر الرامب في االستثمار في المؤسسة، تأخذ بعين االعتاار معدل العائد الخالي 
 2من المخارطرة وعالوة المخارطرة، حيث يمكن حساب معدل التحيين على النحو التالي:
 
t .)معدل التحيين )معدل العائد المرموب به من رطرف المستثمرين 
                                                                                                                                                                                     
.28سبق ذكره، صبكاري بلخير، مرجع  -5  
 .005بن حمو عصمت محمد، مرجع سبق ذكره، ص -2








i لمخارطرة.معدل العائد الخالي من ا 
R.عالوة المخارطرة 
Ⅲ.3.2.2- طريقة التقييمPER (نسبة السهم/الربح ): 
السوق والتي تحدد بموجبها قيمة السه  في السوق المالي أو ونقصد به نساة الربح إلى سعر 
 1من خالل المعادلة التالية:  PERالبورصة، ويمكن حساب معدل 
 
 حسابه بالمعادلة التالية: كما يمكن
 
 علمنا ان:
 عدد األسه .× قيمة المؤسسة في البورصة = سعر السه   -
 عدد األسه .× أرباح المؤسسة = الربح المخصص للسه  الواحد  -
 2وفي هذه الحالة قيمة المؤسسة تساوي:
 
 
V المؤسسة. قيمة 
E الربح اإلجمالي للمؤسسة 
E /p عليه من البورصة.حصول يمثل نسبة السهم/ الربح ويتم ال 
 
Ⅲ.4.2.2-الطرق المعتمدة في تحيين أرباح األسهم )التوزيعات): 
                                                          
 1- المرجع السابق، ص002.
 .82بكاري بلخير، مرجع سبق ذكره، ص -2
PER الربح للسهم / سعر السهم = 
 
PER أرباح المؤسسة / قيمة المؤسسة في البورصة = 
 
P 
V = E × 
E 




 تقوم هذه المقاربة على أساس تحقيق أرباح مستقبلية لمشتري األسه  يفوق قيمة شرائها.
Ⅲ.1.4.2.2-فيشر " طريقة أرفين Irving Fisher" : 
 1:ويقوم هذا النموذج على مجموعة من الفرضيات هي
 من المحتمل أن يكون للمؤسسة عمر مير منتهي، -
 ".Bفي هذا المجال الغير منتهى من المفترض أن المؤسسة تحقق أرباح صافية ثابتة " -
 2:العالقة األساسية لتحديد قيمة السه  هي على النحو التالي
















0P .قيمة المؤسسة : 
DIVt أرباح األسه  )التوزيعات النقدية( للسنة : t. 
K :  من رطرف حاملي السه (. ةالمنتظر معدل التحيين )المردودية 
nP : سعر بيع السه  في نهاية السنة n.  
اإلشكالية في هذه الطريقة هي كيفية تحديد قي  أرباح األسه  الموزعة، وكذلك قيمة بيع أو  -
 ∞إلى + تؤول n. ولتجاوز هذه الصعوبة نفترض أن الفترة nالتنازل عن السه  في السنة 













                                                          
1-- Gillet.R et autre, Finance: Finance d’entreprise, finance de marché, diagnostic financière, Dalloz, Paris, 
2001,P: 150. 
 .007مرجع سبق ذكره، ص بن حمو عصمت -2 




كل سنة  DIVtإال أنه ياقى مشكل كيفية تحديد قي  أرباح األسه  الموزعة  لالتعديهذا رم  
شكال يجب اإل مما يجعل تطبيق هذه المعادلة مير ممكن. وقصد حل هذا توقف،بدون 
  ".Gordon Shapiro" التطرق إلى نموذج 
Ⅲ.2.4.2.2-" نموذج جوردون شابيروGordon Shapiro": 
 1التالية:  االفتراضاتيقوم هذا النموذج على 
 عمر حياة المؤسسة مير منتهي،-
 ". gخالل هذا العمر الغير منتهي نشاط المؤسسة ينمو بمعدل ثابت "-
يعتبر هذا النموذج أن توزيعات األرباح هي أه  تدفق نقدي ملموس بالنساة للمستثمر، 
وبالتالي تقيي  أسه  المؤسسة )األموال الخاصة( عن رطريق التوزيعات يقوم على مبدأ أن 
سعر السه  هو عاارة عن قيمة التدفقات النقدية المتوالية ألرباح األسه  والتي تخص  بمعدل 
 .ي يطالب به المساه المردودية الذ






)معدل التحيين( وتسمى  k)نساة تزايد األرباح( أصغر من  gعلى شرط أن تكون قيمة 
 أيضا هذه المعادلة بمعادلة نموذج النمو الثابت. 
 : تاليةالمعادلة ال نتحصل علىسإننا ف  g"=1"قيمة أن افترضنا إذا 
K
div
P 0   .معادلة نموذج النمو الصفري 
 
                                                          
1- Gillet.R et autre, op.cit., P-P 150-151. 
 .007بن حمو عصمت مرجع سبق ذكره، ص -2 




Ⅲ.3.4.2.2-" نموذج بـاتBates " : 
على فرضيات أكثر واقعية والتي  بارتكازه" Gordon- Shapiroهذا النموذج يكمل نموذج "
 1تجعل النموذج أكثر تعقيدا، وتتمثل هذه الفرضيات فيما يلي: 
 حياة المؤسسة مير منتهي. 
 بـ إلى فترتين: الفترة األولى لها عمر محدد حياة المؤسسة قس  ت«n  ويعرف "
 .أما الفترة الثانية فهي مير محددة النهاية  ،"gمعدل نمو ثابت "
 [ في الفترةn , 0 توزيعات بمعدل ثابت "ب القيامبالمؤسسة [ تقومd ." 
 2: التاليةالعالقة بوبالتالي قيمة المؤسسة تكتب 


















 قيمة السه  في السنة صفر.: 0Vحيث: 
n            V :.قيمة السه  عند تاريخ التنازل 
         "d" :نساة توزيعات األرباح.  
         "k" :المناسب. العائد المطلوب معدل 
 
Ⅲ.4.4.2.2-" نموذج هولتHolt" : 
" ومعدل نمو األرباح PER»مضاعف الربحية  العالقة بينيعمل على تقيي  نموذج  وهو
المتضمنة  االستثنائيالنمو  مدةتحديد على هذا النموذج  عملوفترة هذا النمو، بمعنى آخر ي
قي  مستقبلة متزايدة في النمو، حتى تسمح للمستثمرين بمعرفة ما إذا كان مضاعف الربحية 
 لاعض القي  )األصول( مضاعفا مبررا أم ال 
                                                          
1-Gillet. R et al, Op.cit., P : 151. 
2-Ibid, P : 151.  




(         c" المؤسسة ذات النمو القوي )PERوتتحدد عدد سنوات النمو من خالل مقارنة "
تان تنتميان لنفس فئة (، بحيث تكون هاتان المؤسسmوالمؤسسة ذات النمو المتوسط )
 المخارطر.






























CI0  1: سعر األصل للسنة. 
BPA0 1: النتيجة للسه  لقيمة النمو في السنة. 
BPAi∆.معدل نمو نتيجة السه  للمؤسسة محل الدراسة : 
CM0/BPAm0 سعر/فائدة( لمؤشر السوق.: نساة( 
Di.عائد قيمة النمو : 
BPAm∆ :  معدل نموBPA .للسوق 
Dm.عائد السوق : 
t.مدة مرحلة النمو االستثنائي : 
فكل مهت  بشراء أسه  المؤسسة وجب أن يقارن تقديراته لفترة نموها، مع التقديرات المقدمة 
 من السوق قبل اتخاذ قراراته النهائية بشأن الحيازة.
إال في المؤسسات  استعمالها" وال يمكن Batesترتكز هذه الطريقة على نفس مبدأ رطريقة "
مضاعف   PERعلى الـ  باالعتمادالمقيدة في البورصة أو بمقارنة المؤسسة الغير مقيدة 
 الربحية.
                                                          
 .081-028بلقصيبات محفوظ، مرجع سبق ذكره، ص ص  -1 




Ⅲ.5.4.2.2- األرباح الطرق المرتكزة على: 
رتكز أساسا األرباح فإن هذه الطرق تعلى عكس الطرق السابقة والتي تعتمد على توزيعات 
 على األرباح المحققة.
 :ورسملة األرباحالطرق القائمة على خصم  -أ
من هنا  لى تقنيات الخص  ورسملة األرباح،ترتكز هذه الطريقة في تحديد قيمة المؤسسة ع
 رباح والقس يمكن تقسي  هذه الطرق إلى قسمين أساسيين، القس  األول يرتكز على خص  األ
 الثاني على رسملتها.
 الجارية:خصم األرباح -
ترتكز هذه الطريقة على خص  النتيجة الجارية بدال من النتيجة الصافية كتدفق نقدي بمعدل 
خص  يتمثل في متوسط التكلفة الموجهة للتمويل للوصول إلى تحديد قيمة المؤسسة. ويت  













n .فترة التوقع : 
K . معدل الخص : 
R  .النتيجة الجارية : 
 رسملة األرباح:-
" في تحديد قيمة المؤسسة،  وتعطى هذه PERترتكز هذه الطريقة على مضاعف الربحية "
 2األخيرة بالعالقة التالية:
 
                                                          
1 -Charreaux. G, Finance d’entreprise,Edition : EMS, Paris, 2000, P :168. 
2- Idem.  
V = BPA × PER 




 يمثل مضاعف الربحية  :PERحيث:
BPA . يمثل النتيجة الجارية للسه : 
عدد السنوات الالزمة للمستثمر لكي يتساوى سعر  االستردادتمثل فترة : االستردادفترة   -ب
 االستردادسهمه مع القيمة الحالية لألرباح المستقبلية، هذه الطريقة مستوحاة من رطريقة فترة 
هذه الطريقة لتقيي  األوراق المالية  استعمالويمكن  االستثماريةالمستعملة في تقيي  المشاريع 
 1وفقا لمقاربتين:
 االستردادعن رطريق المقارنة( وذلك بالاحث في األسواق عن فترة )القياس إما عن رطريق  -
لمؤسسة مماثلة للمؤسسة موضوع التقيي ، شرط أن تكون المخارطر )المالية ومخارطر 
 التشغيل( متساوية للمؤسستين.
( الممثلة لمدة الحيازة المرموب فيها، nالعشوائي لفترة التحصيل ) االختياروإما عن رطريق  -
 مع افتراض هذا النموذج أن كل األرباح المحققة توزع.



































 إليه.: سعر السه  المراد الوصول Pتمثل:حيث 
B: .)ربح السه  للسنة صفر )آخر سنة مقفلة 
C: . معدل الزيادة االسمية لربح السه 
R:  .معدل مردود السندات على المدى الاعيد 
n: )فترة التحصيل بالسنوات )المرجعية. 
                                                          
، أطروحة مقدمة لنيل ليب: دراسة محددات الهيكل المالي لمجمع جبل المؤسسات االقتصادية الجزائريةإشكالية تمويزغيب مليكة،  -1
 . 27-29 ص:-ص، 2119-2115الدولة في العلوم االقتصادية، جامعة سطيف، سنة:  دكتوراهشهادة




تتمثل مزايا هذا النموذج في انتشاره على مستوى األسواق المالية نظرا لسهولته، وإدماجه   
" الغير مرتاط بالمخارطر rلنتائج. أما أوجه قصوره، فتكمن في تحديد المعدل "لعامل نمو ا
 ".nوكذا في ذاتية "
تتميز الطرق المرتكزة على التدفقات المستقبلية بشكل عام بحساسيتها الشديدة للفرضيات 
التي تقوم عليها، وهذا ما ينعكس مااشرة على نتائجها ومدى مصداقيتها وواقعيتها. إضافة 
هذا فإنه يصعب تحديد تقديرات للمتغيرات التي تقوم عليها كمعدل الخص ، وفترة التنبؤ  إلى
األرباح وميرها. ورم  هذا فنظرتها المستقبلية تعطي لها أهمية كبرى  تأو توقعاونمو األرباح 
 القرارات. اتخاذووزن مه  في 
Ⅲ.3.2- المقارنة الطرق المركبة والطرق: 
ظهرت رطرق لتقيي  المؤسسات تجمع ما بين الطرق المرتكزة على الذمة المالية والطرق 
المرتكزة على التدفقات النقدية، كما ظهرت رطرق تفترض أن األسواق المالية متوازنة 
 المؤسسات.والمعلومات متاحة فيها ومتوفرة تسمح بإجراء مقارنة ما بين 
Ⅲ.1.3.2- المركبة الطرق: 
الطرق ما بين الطرق الستاتيكية التي تعتمد على الذمة المالية في تقيي  المؤسسة تجمع هذه 
والطرق الديناميكية التي ترتكز على المردودية. ويسمى هذا الفرق بين هذين القيمتين              
"، حيث إذا كانت مردودية المؤسسة أكبر من BAD WILL" أو الـ "GOOD WILLبالـ "
"، أما إذا GOOD WILLلية فإن الفرق يعني وجود خلق للقيمة ويسمى بالـ "قيمة ذمتها الما
كانت قيمة مردودية المؤسسة أقل من قيمة ذمتها فإن هذا يعني أن المؤسسة ليس لها 
 ". BAD WILL مردودية ويسمى هذا الفرق بالـ "
أصول  استغالل" بأنه القيمة المضافة الناشئة عن GOOD WILLويمكن تعريف الـ "
المؤسسة. فإذا رمزنا لصافي األصل المحاسبي المصحح وهو يعبر عن قيمة الذمة المالية 




" يحسب GOOD WILLلقيمة مردودية المؤسسة فإن الـ "  VRوبـ  ANCCللمؤسسة بـ 
 1كالتالي:
 
ل أساسا " قدرة إدارة المؤسسة على تسيير وسائل اإلنتاج، ويتمثGOOD WILLويمثل الـ "
( والتطويرمفهوم الاحث )معرفة الصنع  ،العملأداء ب المعرفة ،في المعرفة اإلنتاجية
( هذا ما يمثل ترويجوالمعرفة التجارية )مع مفهوم التسويق وال بيعيةباإلضافة إلى المعرفة ال
". بعاارة أخرى يقيس هذا األخير قيمة األصول المعنوية للمؤسسة التي GOOD WILLالـ "
 تعتبر أساس خلق القيمة. التي القدرة التنافسية و  تحدد
 ،" سالااANCC" وقيمة ذمتها المالية "VRعندما يكون الفرق بين قيمة مردودية المؤسسة "
  2 " ويمكن حسابه بالعالقة التالية: BAD WILLفي هذه الحالة سنكون أمام الـ "
 
قدرة على خلق القيمة المطلوبة من رأس ال: يعني عدم " BAD WILLالحصول على الـ "
وبالتالي يمكن إعطاء قيمة المؤسسة من خالل قيمة األصل المحاسبي  المال المستثمر.
 3 :" بالعالقة التاليةGOOD WILLالمصحح والـ "
 
" ويمكن أن GOOD WILLبين رطرق هذا المدخل في تحديد قيمة الـ " االختالفويكمن 
 نميزبين ثالث رطرق رئيسية وهي: 
 الطريقة الغير مااشرة أو الطريقة األلمانية،  -
 األنجلوساكسونية،  الطريقة -
                                                          
 .71سبق ذكره، صجمال قدام، مرجع  -1
2 - Gillet. R et al, Op.cit., P : 153. 
3-Ibid, P: 153. 
V = ANCC + GW 
BW = ANCC - VR 
GW = VR - ANCC 




 (. UECرطريقة الخبراء المحاسبيين األوربيين ) -
Ⅲ.1.1.3.2-الطريقة الغير مباشرة )الطريقة األلمانية ): 
الكلية للمؤسسة أوال ث  تستنتج قيمة شهرة سميت هذه الطريقة كذلك ألنها تقوم بحساب القيمة 
المحل بعد ذلك، حيث نحصل عليها بحساب الفرق بين القيمة الكلية للمؤسسة وصافي ذمتها 
 المالية.
إن هذه الطريقة تعتمد على مفهومين في التعبير عن قيمة صافي الذمة المالية للمؤسسة 
 : اها إموهما: قيمة األصول الصافية المعدلة والتي نحصل علي
إلى قيمة المؤسسة المتوصل إليها حسب رطريقة األصول  GWإضافة شهرة المحل  -
 VE= ANCC+ GWأي:  ANCCالصافية المعدلة 
 Bالذي يساوي إلى نساة الربح المرجعي  VRحساب المتوسط الحسابي لقيمة المردود  -







ويبدو أن المساواة بين هاتين المعادلتين سيمكننا من الحصول على قيمة شهرة المحل ما 





                                                          
 .55، ص2112-2117رزقي محمد، أثر القرارات المالية على قيمة المؤسسة االقتصادية، رسالة ماجستير، جامعة محمد خيضر، بسكرة،  -1 
GW = ½ (VR – ANCC) 
GW = (ANCC +  VR) ½ – ANCC 
GW = VE – ANCC 





Ⅲ.2.1.3.2-( طريقة الخبراء المحاسبين األوربيينUEC ): 
اإلضافية المستقبلية، وذلك على  لألرباحيت  تقدير قيمة شهرة المحل بحساب القيمة الحالية 
مدى فترة زمنية محدودة، نفترض من خاللها أن المؤسسة سوف تستمر في تحقيق نفس 










GW  :قيمة شهرة المحل. 
SP :الربح االضافي . 
I’ :.معامل القيمة االحتمالية 
N.مدة التحيين : 
وبعد ذلك نحصل على قيمة المؤسسة بجمع األصل الصافي المحاسبي المصحح مع الـ  
"GOOD WILL:وفق العالقة التالية " 
 
Ⅲ.3.1.3.2-الطريقة المباشرة الطريقة األنجلوساكسونية( ): 
، وذلك من خالل اعتمادها على نفس السابقةتقترب رطريقة االنجلوساكسونيين من الطريقة 
الخطوات في تحديد قيمة المؤسسة، من خالل تحديد قيمة شهرة المحل ث  إضافة هذه القيمة 
 إلى قيمة صافي األصول المحاسبية المعدلة.
                                                          
 .55المرجع السابق، ص-1 
V = ANCC +GW 




ة المحل، حيث ال تقوم هذه ولكن االختالف بين الطريقتين يكمن في كيفية تحديد قيمة شهر 
الطريقة على افتراض ثاات األرباح اإلضافية على مدى فترة زمنية محددة، وإنما تفترض أن 
 المؤسسة سوف تستمر في تحقيق أرباح إضافية متساوية على مدى فترة زمنية مير محددة.
 الطريقة تكون كما يلي:لذلك فإن صيغة شهرة المحل حسب هذه 
'i
SP
GW   
في مدخلي الذمة  بصفة عامة: فإن مختلف الطرق الهجينة المقدمة حاولت تجاوز النقص
المالية وقيمة المردود، حيث أنها تعتمد على تقدير ما هو موجود من األصول والخصوم، 
 إضافة إلى أنها تأخذ في االعتاار العوائد اإلضافية التي ستحققها هذه األصول وأصول
 معنوية أخرى.  
Ⅲ.4.2-هم المقاييس المبنية على القيمة من وجهة نظر المساهمأ 
أدائها وفعاليتها في األسواق،  تسعى المؤسسة بشكل واضح إلى خلق القيمة للمساه  وتحسين
ن قرار االستثمار في المؤسسة يبنى من رطرف المستثمرين على ما يتوقعون من عائد أل
يجب توفير المعلومات الضرورية عن نشاط المؤسسة ومن بينها مقبوال على أمواله ، لدى 
المعلومات المالية، واتااعها لطرق حديثة للتقيي  أو المقاييس المبنية على خلق القيمة 
 للمساه  التي نذكر أهمها في اآلتي:
Ⅲ.1.4.2-مؤشر القيمة االقتصادية المضافةEVA 
وجهت الكثير من االنتقادات إلى المقاييس المختلفة لحساب القيمة وقياس أداء     
 المؤسسة، ما أدى إلى ظهور مؤشر جديد وهو القيمة االقتصادية المضافة. 
Ⅲ.1.1.4.2-مفهوم القيمة االقتصادية المضافة 
بنية على مقاييس األداء الم وأشهر أبرزمن  EVAيعد مقياس القيمة االقتصادية المضافة 
 ناألكاديمييشديدا من رطرف  االقيمة من وجهة نظر المساه . وقد القى هذا المقياس اهتمام




ألساسية للنظرية ، ويركز على الماادئ ا6881بداية من سنوات والمسؤولين على المؤسسات 
 Generalعندما قدمت شركة  6891صل هذا المقياس إلى سنوات المالية. ويعود أ
Motors  مقياس األداء المسمى "الربح المتاقيResidual Income الذي يمثل الفرق بين "
 1وتكلفة األموال المستثمرة. NOPATالربح التشغيلي الصافي بعد خص  الضرياة 
ول من قدم تعريفا أ G.Bernnett Stewart & Joe Sternيعتبر مكتب االستشارة      
دخلها في مجال قياس األداء في ابها وأول من ألمضافة ونموذجا لحسللقيمة االقتصادية ا
نها هار لهذا المؤشر، ويعرفانها على أشمن خالل عملية الترويج واإل 6886 المؤسسة سنة
عن الفرق بين صافي الربح التشغيلي بعد الضرائب وتكلفة راس الربح االقتصادي الناتج 
 2المال المستثمر.
Ⅲ.2.1.4.2- المضافةالقيمة االقتصادية تعريف 
نه بأ EVAمقياس القيمة االقتصادية المضافة Stewart & Sternعرف كل من         
المالي لتقدير الربح المتاقي حيث يرتاط بتعظي  ثروة المساهمين على مدى  لإلنجاز"مقياس 
 لرأس المابين صافي الربح التشغيلي المعدل بعد الضرائب وتكلفة  ق وهو الفر الوقت 
 3المملوك والمقترض".
نها ي نفس الوقت رطريقة للتسيير، كما أتعد القي  االقتصادية المضافة مؤشرا لقياس األداء وف
مام المساهمين، فبذلك تصاح وسيلة لمؤسسات أرطريقة للتحفيز حيث تقيس أداء مسيري ا
رتاط مر أكثر حينما يداء مؤسساته . ويصاح األأ لبذل جهود نحو تحسين تدفع المسيرين
بهذا المؤشر ليصاح وسيلة للتحفيز وكونه رطريقة للتسيير، فيتجسد  والحوافزنظام المكافآت 
                                                          
، 10عدد يمة من وجهة نظر المساهم بين النظرية والتطبيق، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، الهشام بحري، مقاييس األداء المبنية على الق -0
.05، ص2101/2100  
 2 - عمر الفاروق زرقون ومحمد زرقون، مرجع سبق ذكره، ص55.
ى تفسير التغير في القيمة السوقية شعبان محمد عقيل شعبان لولو، قدرة مؤشر القيمة االقتصادية المضافة مقابل مؤشرات األداء التقليدية عل -3
 .29، ص2105لألسهم، رسالة ماجستير، الجامعة اإلسالمية، غزة، 




قدرته على ترشيد القرارات المتخذة من رطرف المسيرين، حيث يمكن استخدامه في تقيي  
 1االستراتيجيات االستثمارية ووضع أهداف األداء التسييري.
نها ليست الكلي، بمعنى أ االقتصاديوتعرف القيمة االقتصادية المضافة على أنها "الربح 
النتيجة المحاسبية الصافية التقليدية ولكنها الفائض الناتج عن رطرح تكلفة األموال االجمالية 
تساوي الفرق بين نتيجة  EVAاألموال الخاصة، القيمة االقتصادية المضافة بما فيها تكلفة 
 2والتكلفة الكلية لمبلغ األموال المستثمرة". NOPATتغالل بعد الضرياة االس
Ⅲ.3.1.4.2-حساب مؤشر القيمة االقتصادية المضافة 
 3القيمة االقتصادية المضافة من خالل العالقة التالية:ويت  حساب 
 
 حيث أن:
EVA القيمة االقتصادية المضافة 
ROCI العائد على راس المال المستثمر 
CMPC تكلفة راس المال المستثمر 
CI راس المال المستثمر 
ذا حققت نشارطات المؤسسة عوائد مساوية لمتوسط التكلفة المرجحة فإ وهذا منطق واضح
 وإذاس المال المستثمر. ساوي رأن تة الحالية للتدفقات النقدية يجب أعلى كل فترة فان القيم
ثمر في هذه الحالة تحقق عوائد قل أو أكثر على راس المال المستة عوائد أحققت المؤسس
                                                          
دراسة حالة مؤسسة كوندور –إسماعيل حجازي، مساهمة المرونة االستراتيجية للمؤسسة االقتصادية الوطنية في خلق قيمة للزبون  -1
 .59، ص2109/2107ة محمد خيضر بسكرة، ، أطروحة دكتوراه، جامع-لإللكترونيات برج بوعريريج
دراسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل فرع –معاليم سعاد وبوحفص سميحة، انشاء القيمة في المؤسسة وفق مؤشر القيمة االقتصادية المضافة  -2
 .215، ص2107، 51، مجلة العلوم اإلنسانية واالجتماعية، العدد-جنرال كابل بسكرة
دراسة حالة عينة من آراء مدراء مؤسسات –لطرش جمال وهولي فرحات، االبتكار في أبعاد المنتج وأثره على قيمة المؤسسة الجزائرية  -3
 .229، ص2108، 5، العدد2جزائرية بالشرق الجزائري، مجلة البشائر االقتصادية، المجلد 
EVA   = (ROCI – CMPC) × CI 
 




قل من متوسط التكلفة المرجحة، ولهذا فالعالوة ومعدل الخص  على راس المال أأو  أكبر
 ن يساوي القيمة الحالية للربح االقتصادي المستقبلي للمؤسسة.أالمستثمر ال بد 
Ⅲ.4.1.4.2-دية المضافةالقيمة االقتصا مؤشر إيجابيات وانتقادات 
المضافة الكثير من اإليجابيات كما وجهت لها بعض االنتقادات  ةلمؤشر القيمة االقتصادي
 1نوجزها فيما يلي:
 إيجابيات القيمة االقتصادية المضافة:-أ
ع بها القيمة االقتصادية ص مصادر القوة األساسية التي تتمتن نبين ونستخليمكن أ
 يلي: المضافة، وذلك كما
 راس المال المستثمر. إلجماليتقيس العوائد االقتصادية الحقيقية  -
 س المال سواء المملوكة أو المقترض.تعترف بصورة صريحة بتكلفة رأ -
بالقيمة وبثروة حملة األسه ، وتوجه إدارة المؤسسة إلى األداء الذي ترتاط بشكل وثيق  -
 .يؤدي إلى زيادة العائد لحملة األسه 
تعمل على تخفيض مشاكل الوكالة من خالل تحفيز المسيرين وتشجيعه  على التصرف  -
 مالك المؤسسة. كأنه 
اقتراح ن أي دي إلى تطابق اهداف المسيرين مع أهداف المؤسسة ككل، حيث أتؤ  -
يحقق قيمة اقتصادية مضافة موجاة يحقق مصلحة القس  والمؤسسة أيضا. بينما  ي استثمار 
االقتراحات االستثمارية ذات القيمة االقتصادية المضافة السالاة فهي مير مرموبة سواء على 
مستوى القس  أو على مستوى المؤسسة. وذلك عكس بعض المقاييس المالية األخرى كالعائد 
قد يؤدي إلى خلق نوع من التعارض بين مصلحة القس  والمؤسسة على االستثمارات والذي 
 ككل.
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ن نجد إيجابيات أخرى تتمثل أساسا في قدرة القيمة االقتصادية المضافة كما يمكن أ -
كمؤشر لخلق القيمة في الوصول وقدرتها على الربط بين الجانب االستراتيجي والمالي، مما 
في نتائج االستثمارات، وبشكل عام تسهيل اتخاذ  باألخصيسهل على المسيرين من تحكمه  
القرارات وترشيدها، كما يؤدي إلى دفع المسيرين على المستوى التشغيلي بتحمل المسؤولية 
 أكثر. 
 االقتصادية المضافة: الموجهة للقيمةاالنتقادات -ب
 يلي: وجه القصور المرتاطة بالقيمة االقتصادية المضافة فيمايمكن تلخيص االنتقادات وأ
المضافة يتمثل االنتقاد األساسي الموجه للقيمة االقتصادية المضافة والقيمة السوقية  -
نهما ال يمثالن سوى رطريقة القيمة الحالية الصافية، اذ ل  يحمال كمؤشرات لخلق القيمة في أ
 أي إضافة عليها وما هي إال إعادة تحوير بسيط لها.
تلقى القيمة االقتصادية المضافة محدودية في كونها تحفز المسيرين على رعاية مصالح  -
المالك، وذلك في مجال الحساب، فعلى سبيل المثال إن استعمال نموذج تقيي  األصول 
 EVAن يغير بشكل كبير قيمة في حساب تكلفة رأس المال من شأنه أ MEDAFالمالية 
 معتبر على النتيجة النهائية.  تأثيربيتا" ذات عندما تكون تذبذبات المؤشر "
من  القيمة االقتصادية المضافة كغيرهالعيوب الجوهرية التي توجه إلى مقياس  من-
، مما األداء المالي لسنة مالية واحدة أي األداء قصير االجلنها تركز على المقاييس المالية أ
ارة تحتاج إلى مقاييس رطويلة االجل ن اإلدينجر عنه ما يعرف بمخطر األجل القصير، ذلك أ
 خاصة عند تقيي  المشاريع االستثمارية، وبشكل عام العمليات االستراتيجية.
باعتاار مقياس القيمة االقتصادية المضافة كغيره من المقاييس المالية يت  حسابه من  -
عد المسيرين على ملب األحوال، فهو بذلك ال يساالية المعدة في نهاية الفترة في أ البيانات الم
تكون  دنه يوفر معلومات قفاءة في النواحي التشغيلية، كما أتحديد األسااب الحقيقية لعدم الك
 محدودة ألولئك الذين يتحملون مسؤولية إدارة عمليات المؤسسة.




قد  ألنهمقياس القيمة االقتصادية المضافة االختالفات في الحج  بالحساان.  يأخذ ال -
يرجع السبب في انخفاض القيمة االقتصادية المضافة لقس  بالمقارنة بقس  آخر الختالف 
 حج  االستثمار المتاح لكليهما.
تلقى القيمة االقتصادية المضافة على مرار باقي المقاييس المطورة من رطرف شركات  -
سبون لهذه الشركات تتميز االستشارة المبتكرة لها انتقادا مفاده أن الدراسات التي يقدمها المنت
 بعدم الحيادية أو التحيز بالنظر للمصلحة التجارية من وراء تسويق تلك المقاييس.
Ⅲ.2.4.2-مؤشر القيمة السوقية المضافةMVA 
الخارجي للمؤسسة، ويقول  لألداءمقياس  أفضلMVAمن وجهة نظر المستثمر تعد 
الشركات، وال تنمو القيمة السوقية المضافة إال  ألداءهو مقياس تراكمي  MVAستيوارت أن 
س المال. أمن التكلفة الحالية لر  أكبرس المال اإلضافي المستثمر يولد عوائد كان رأ إذا
MVA .1ال تأخذ في االعتاار توزيعات األرباح 
نه المؤشر الذي يهدف إلى تقدير على أ MVAمؤشر القيمة السوقية المضافةيعرف      
س المال الذي يشمل بدوره كل من الدين واألموال الخاصة القيمة السوقية ومبلغ رألفرق بين ا
 المستثمر فيها.
سه  ة عن الفرق بين القيمة السوقية ألعاار القيمة السوقية المضافة كذلك يرى الاعض أن 
ن القيمة السوقية المضافة فإ المفهومالمؤسسة والقيمة الدفترية لحقوق المساهمين، ووفقا لهذا 
الدفترية للسه ، والفرق الوحيد بينهما هو أن القيمة  ةمضاعف القيمهي مشابهة لمفهوم 
مؤشر القيمة لالسوقية المضافة هي قيمة مطلقة والمضاعف عاارة عن مؤشر نسبي. 
ه  لها المستثمر لحساب قيمته، ولعل أ عدة رطرق يستطيع أن يلجأ MVAالسوقية المضافة 
 2ه الطرق وأكثرها شيوعا ما يلي ذكره:هذ
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Ⅲ.1.2.4.2-طريقة صافي حقوق الملكية )صافي األموال الخاصة ): 
القيمة السوقية للديون  يت  بموجب هذه الطريقة حساب القيمة السوقية في ظل افتراض ثاات
تكون القيمة السوقية المضافة  جل التي تكون مساوية لقيمتها الدفترية، ومن ث  فإنرطويلة األ
( والقيمة الدفترية لحقوق المساهمين MVEمساوية بين القيمة السوقية ألسه  المؤسسة )
(BVE:والعالقة التالية تبين ذلك .) 
 
وفقا لهذه العالقة فإن القيمة الموجاة للمؤشر السوقي تعني نجاح المؤسسة في خلق قيمة 
المالية، وهو ما ينعكس بدوره على زيادة الطلب على أسهمها مضافة للمساهمين في السوق 
 ومن ث  على قيمتها السوقية مستقبال.
Ⅲ.2.2.4.2-طريقة خصم القيمة االقتصادية المضافة 
يت  عن رطريق خص  التدفق النقدي حساب القيمة السوقية المضافة بموجب هذه الطريقة 
بمعدل خص  مساويا إلى متوسط الوزون المحقق من مؤشر القيمة االقتصادية المضافة 














MVA.القيمة السوقية المضافة 
EVA.القيمة االقتصادية المضافة 
CMPC.التكلفة المتوسطة المرجحة 
n.العمر المفترض للمؤسسة 
MVA = MVE - BVE 




فة أكبر كلما لقيمة االقتصادية المضاكانت قي  مؤشر امن خالل العالقة يتضح أنه كلما 
كانت القيمة السوقية المضافة أكبر، وهو ما يتوافق مع ميكانيزمات عمل األسواق المالية 
 الداخلي للمؤسسات. باألداءبشكل كبير  تتأثرالتي 
 ،)القيمة السوقية المضافة( مؤشران لقياس األداء MVAو  EVAيعد كل من مؤشر     
بتقيي  األداء  MVAحيث يستخدم األول في تقيي  األداء الداخلي للمؤسسة بينما يقوم مؤشر 
لعدة  MVAلكل سنة بينما تحسب  EVAالخارجي أو السوقي للمؤسسة، حيث تحسب 
تعكس صافي القيمة الحالية للمؤسسة وذلك بتحيين القيمة  MVAوهذا يعني أن  ،سنوات
 1ت.االقتصادية المضافة لعدة سنوا
 
Ⅲ.3- ي وقيمة المؤسسةاالبتكار التسويق 
ذا كانت ميزة ر أساسي في خلق القيمة المضافة، إالتاادل التسويق له دو  إرطارفي       
وتحسين هذه القيمة، إن  السوق خلق القيمة المضافة فإن وظيفة التسويق تتمثل في تسيير
 2للتسويق تضع األولوية لهذا الهدف: AMAالتعريف الحالي للجمعية االمريكية للتسويق 
وتوصيلها إلى الزبون  ة من الوسائل تهدف إلى خلق القي التسويق هو وظيفة إدارية ومجموع
 وتسيير العالقة مع الزبائن ألجل تحقيق الربح للمؤسسة ومساهميها.
ذن فالتسويق يهدف بصفة عامة من خالل وظائفه خلق القيمة سواء للزبون أو المساهمين، إ
ضرورة على المؤسسات تبني مدخل  أصاحوفي ظل انفتاح األسواق واشتداد المنافسة 
التسويق المبني على القيمة، ومن أه  المداخل التي تسمح لها بتحقيق القيمة مدخل االبتكار 
 ي.االبتكار التسويقو 
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بغرض خلق القيمة وتعظيمها تحاول المؤسسة إيجاد الكيفية التي يت  بها تحقيق االرتااط     
بين الجهات الداخلية والخارجية. وقد قام التسويق تاريخيا بلعب دور الوسيط الذي يتعين 
 عليه فه  احتياجات ورغاات الزبائن ونقلها إلى اإلدارات المعنية داخل المؤسسة. 
ن الزيادة السعرية التي ، وأون ال يشتري القيمة وال يراها مهما كانت حقيقتهاذلك أن الزب
تطلبها المؤسسة تعود بالدرجة األولى إلى القيمة التي تخلقها وليس على التي تبنيها عبر 
، هذه األخيرة التي يراها الزبون، وبذلك تكون (Signaux de valeur)إشارات القيمة 
متوسطة ولمن تبنيها جيدا لها حظوظ كبيرة على استحواذها على المؤسسة التي تخلق قيمة 
 1سعر مرتفع على عكس المؤسسة التي تخلق قيمة جيدة ولكن ال تبنيها فعال.
خلق ب من األعمال يبدأ من جانب اإلدارة والموظفين تكوين ثروة المساهمين هو عمل إبداعي
 قاألسوا في هاإنشاء يت  المالأثناء قياس ثروة المساهمين في أسواق رأس .لعميللالقيمة 
قيمة حقق ات أو ابتكار الخدمات التي تتطوير المنتجب باستخدام التفكير االبتكاري ات المنتج
الخدمات أكبر للعمالء. إذا ت  تسعيرهابشكل مناسب، هذه المنتجات ذات القيمة األعلى و 
دى إلى زيادة اإليراداتستترج  إلى أرباح يؤ ، مما ت  تسليمها بكفاءةإذاستولد إيرادات إضافية
 .أعلى وفي النهايةإلى زيادة في التدفق النقدي للمساهمين
خفض التكلفة هو  ا ما تجد موقًفا مستقاًل فيهنادر  ، فهي كذلكفي حين أن إدارة التكلفة مهمة
ا العثور على نادر أيضلمساهمين. من الللإلدارة لخلق الثروة  المتاح مسار العمل الوحيد
قيمة ال لخفض األسعار هو السبيل الوحيد لتحسين يؤدي فيها هيكل تكلفة أقل موقف
 .للعمالء
لخلق ثروة  .من ثروة المساهمين خلق قيمة للعمالء وخلقها هناك عالقات أساسية بين
ه  بعد ذلك تقدي  لعمالء. يجب عليل أن تخلق قيمة أوالمؤسسات يجب على ال للمساهمين
الهدف من خلق قيمة العمالء  من خالل التركيز في المقام األول على، بكفاءة تلك القيمة
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 ،التي عند تسليمها بكفاءة للعمالءو  يمكن أن تتولد من أجل عروض القيمة الجديدة واألفكار
 1للمساهمين. يمكن أن يؤدي إلى تكوين ثروة هائلة
Ⅲ.1.3ةالتسويق االبتكاري على الربحي . تأثير 
نتجات على نجاح المنتج من خالل قدرته في ميؤثر التسويق االبتكاري في مجال ال
من المنافسين وتحقيق ما يسمى بميزة  أفضلاالستجابة لحاجات ورغاات المستهلكين بشكل 
 السعر األعلى والتكلفة األدنى، وهاتين الميزتين مترابطتين:
Ⅲ.1.1.3 . السعر األعلى:ميزة 
إن قيام المؤسسة بابتكار منتجات جديدة بشكل جدري أو ادخال تحسينات عليها تتوافق مع 
ما يريده المستهلك، قد ينج  عنه احتكار المؤسسة للسوق أو جزء من السوق بشكل مؤقت 
وذلك بسبب عنصر التجديد الذي يتولد عن االبتكار وعنصر الموائمة المتولد عن التسويق، 
ي. التسويق االبتكارلتالي فإن الجمع بين هاذين العنصرين ال يكون إال من خالل تبني وبا
، 6سعره في السوق س 6ولتوضيح ميزة السعر األعلى نفترض أن هناك منتج حالي ص
يكون اعلى، وعلى افتراض أن  9لذي ستقدمه المؤسسة سوبالتالي فإن سعر المنتج الجديد ا
ولكن  9، وأن المنتج الجديد يااع بكمية أقل ك6وبسعر س 6المنتج الحالي يااع بكمية ك
متمثلة  ناجمة عن احتكارها للمنتج الجديد إضافيةعلى فإن المؤسسة ستحقق أرباحا بسعر أ 
ليه هو أن المؤسسة ليست . لكن ما يجب أن نشير إ(66بالمنطقة المضللة في الشكل )
وحدها في السوق هناك منافسين يراقبونها وستكون ردة فعله  سريعة، وفي هذه الحالة ستجد 
المحققة تكون مؤقتة، وهنا فإن  فاألرباحالمؤسسة نفسها في دائرة المنافسة من جديد وبالتالي 
في التوصل إلى منتج المؤسسة االبتكارية في جميع الحالت تكون قد استغلت الفترة الزمنية 
 2جديد آخر.
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 ،في العناصر األخرى للتسويق كما هو الحال في التسعير لالبتكارونفس الشيء بالنساة 
االمريكية أن بعض المستهلكين  ةالمتحدعندما الحظ مجموعة من الصيادلة بالواليات 
بين ة، حيث يربطون يشتكون عندما تكون أسعار الدواء الذي يصرف بوصفة رطبية منخفض
الدواء  تأثيرفإن السعر المنخفض للدواء يفسر أن وبالتالي  ،ثيره العالجيسعر الدواء وتأ
تستعمل األسعار الدالة أي تضع  ؤسساتوفعاليته في عالج المرض أقل. لذا نجد بعض الم
ورم  أن الكمية ستكون قليلة إال أن  ،أسعار مرتفعة لمنتجاتها لتعكس مكانة أو جودة المنتج
تحقق أرباحا من خالل ميزة السعر األعلى، وما يجب اإلشارة اليه أن هذه  ؤسساتهذه الم
ليست لوحدها في السوق بل هناك منافسين ويراقبونها  ؤسسةاألرباح ستكون مؤقتة ألن الم
وصول إلى رطريقة جديدة ، أو قوية من خالل الالمؤسسةوستكون ردة فعله  سريعة إما بتقليد 
القطن البالستيكية عنما  ألعواد، كما فعلت مؤسسة منتجة المؤسسةوذكية أفضل من رطريقة 
هوجمت من رطرف منافسيها وكان موقفها صعب ألن الهجوم كان مدعما بتقرير قدم على 
أساس دراسات قام بها أرطااء متخصصون في االذن والذي يوضح االضرار التي تترتب على 
ي للتغلب المؤسسة االبتكار التسويقعواد القطن في تنظيف االذن. وقد استخدمت أ دام استخ
على هذا الموقف وقد استند هذا االبتكار على عنصرين: يتمثل األول في الاحث عن 
عالن القطن، والثاني عاارة عن إ  ألعواداستخدامات جديدة بخالف تنظيف االذن بالنساة 
 لفي التوصقد استغلت الفترة الزمنية المؤسسة تكون الحاالت  تلفازي مبتكر. ولكن في جميع
 المؤسسةإلى رطريقة جديدة من رطرف المنافسين وبالتالي تحقق ميزة السبق من جديد، كما أن 
في الفترة التي يأخذها المنافسون للحق بها تكون قد استفادت من ميزة تكلفة الوحدة األقل من 
 1خبرة.خالل التعل  الناتج عن منحنى ال
Ⅲ.1.1.3 .ميزة التكلفة األدنى 
ن تحقق احتكار للسوق، مير أنه سسة يمكنها ألقد راينا أنه في ميزة السعر األعلى أن المؤ 
في سوق المنافسة هناك المنافسين الذين رطوروا أساليب خاصة به  تمكنه  من تقليد 
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المؤسسة في استرجاع المنتجات الجديدة، ومن ث  اللحاق بها بسرعة مما قد يقوض قدرة 
استثماراتها واالنتفاع بشكل مرضي بما قدمته للسوق، وهنا يمكن اإلشارة إلى أن المؤسسة 
المبتكرة والتي تمكنت من الحصول على ميزة األسبق يمكنها أن تستفيد مرة ثانية من هذا 
لمنافسون االبتكار لكن بشكل آخر وهو ميزة التكلفة األدنى، ففي الفترة التي يكون فيها ا
يحاولون االلتحاق بالمؤسسة من خالل التقليد تكون هي قد استغلت هذه الفترة من أجل 
تحقيق ميزة التكلفة األدنى من خالل التعل  أو ما يسمى بمنحنى الخبرة الذي يخفض من 
نتاجها، وهذا ما يؤدي إلى انخفاض السعر بالنساة إلى سعر السوق االعتيادي كاليف إت
 1اء ربح أعلى للمؤسسة.مجددا مع إبق
تكاليفها عامة  تخفيضذا ما استطاعت المؤسسة خلق عملية تسويقية تؤدي بها إلى فإ
اقتصاديات الحج  في حالة االبتكار في مجال والتكلفة الوحدوية خاصة، وحتى االستفادة من 
وعليه يمكن المنتجات من خالل خلق آلة إنتاجية مثال ذات رطاقة أكبر مما يملكه منافسوها، 
للمؤسسة تخفيض أسعارها بالقدر الذي ال يتمكن من اللحاق بها عند ذلك المستوى، ففي 
من خالل التقليد تكون قد  ؤسسةالفترة التي يكون المنافسون فيها يحاولون االلتحاق بالم
 بمنحنىمن خالل التعل  أو ما يسمى  ،استغلت هذه الفترة من أجل تحقيق ميزة التكلفة األدنى
نخفاض السعر بالنساة إلى نتاجها، وهذا ما يؤدي إلى االيف إالخبرة الذي يخفض من تك
 سعر السوق االعتيادي.
ويرتاط االبتكار التسويقي عموما بتخفيض التكاليف، ويمكن للمؤسسة كما هو الحال بالنساة 
 ق نوع من االحتكار بتطبيق سعر تحت المستوى بتكار في مجال المنتجات إلى تحقيلال
االعتيادي انطالقا من أن االبتكار قد يخفض من التكاليف ومنه زيادة هوامشها. ومهما يكن 
فاالبتكار التسويقي يحسن بصفة معتبرة من ربح المؤسسة التي تحققه قبل منافسيها، وقد 
على أن "القدرة االبتكارية تعد الميزة التنافسية التأكيد ( إلى Hamel,2000ذهب الاحث )
الجديدة في االلفية الجديدة، حيث تساعد المؤسسة على إدارة االخطار وزيادة أرباحها على 
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المدى الطويل. ولهذا السبب يمكن النظر لالستراتيجيات االبتكارية في المؤسسات كسااق 
 1من مزايا على مستوى التكلفة والسعر".خاصة في الجانب التسويقي لما لذلك  االبتكارنحو 
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Ⅲ.3.1.3 أثر االبتكار على دورة حياة المنتج واألرباح . 
جد هامة بين ابتكار المنتجات ودورة حياتها من جهة، وبين دورة حياة المنتج هناك عالقة 
والربحية من جهة أخرى، فالمعروف أن لكل منتج دورة حياة يولد يعيش ث  يموت، وقد اتفق 
 ، فالمنتج يمر خالل في دورة حياة المنتج مراحلعلى وجود أربعة  التسويقالمتخصصون في 
فترات من الزمن بمرحلة التقدي  ث  مرحلة النمو ث  مرحلة النضج وأخير مرحلة االنحدار أو 
 التدهور.
ومن المعروف أن األرباح تبدأ مع مرحلة النمو وتكون في حدها األقصى في مرحلة النضج، 
 ة المنتج وخاصة مرحلتي النمو والنضج تنعكسوبالتالي فأن إرطالة الفترة الزمنية لدورة حيا
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على تدفق المبيعات ومن ث  تحقيق األرباح لفترة أرطول، ويعد االبتكار من خالل المدخل 
حياة المنتج وهذا هو واقع  إلرطالةالتحسيني اه  االستراتيجيات التي يمكن أن تتاعها المؤسسة 
مدى مالئمته للغرض العملية الحالية أو  العالقة المهمة، فاإضافة مزايا جديدة أو محسنة إلى
التحسين، وهذا ما يسمى بالتحسين  -من استعماله بالنساة للزبون، تدخل ضمن االبتكار
باالتجاه من األسفل إلى األعلى، حيث ينتج عن هذا التحسين خلق رغاة جديدة لدى 
، وهذه هي المستهلك تدفعه إلى معاودة الشراء )العرض يخلق الطلب من جديد ويدفعه(
كثر كفاءة من اللجوء إلى ي، حيث تكون الوسيلة أفضل وأالمهمة األساسية لالبتكار التسويق
عادته إلى مرحلة النمو أو دخول المنتج مرحلة االنحدار من أجل إ  ترويج مكثف في حالة
 1النضج.
إن رطول وإرطالة عمر المنتج يعتبر أمر ضروري وذلك حتى يتسنى االستفادة منه، وذلك أن 
من  أفضلدورة حياة أرطول تعني تدفقات نقدية أرطول ما يضمن استقرار المؤسسة بشكل 
 المنافسين.
إن اآلثار الناتجة عن تلك العملية المستمرة في منتجات جديدة من رطرف المؤسسة يمكن 
(، وكما يالحظ فإن سلسلة من منحنيات األرباح عبر 69ل الشكل رق )تصورها من خال
الزمن تظهر النجاح في تقدي  منتجات جديدة، ويظهر المنحنى الخاص بالربح المتجمع 
على مستوى رباح سوف تزيد وأخيرا تصل إلى أ لي للمؤسسة نتيجة لذلك الوضع واألاإلجما
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Ⅲ.1.3 .التكلفة وزيادة المبيعاتي على االبتكار التسويقر أث 
ومن  ،على خفض التكاليفاالبتكار الناجح يحدث ثورة في هيكل المنافسة من خالل العمل 
ث  تخفيض عوائق الدخول وتهيئة الفرصة لمؤسسات صغيرة للدخول في مجال المنافسة مع 
مؤسسات كبيرة، وفي هذه الحالة يتوجب على المؤسسة أن تركز جهودها في مجال الاحث 
والتطوير من أجل تحسين وتطوير المنتجات والعمليات بغية تخفيض التكاليف، وبالتالي 
ن القول أن الاعد الحقيقي لعملية االبتكار هو تخفيض التكاليف بصفة عامة والتكلفة يمك
الوحدوية بصفة خاصة، كما يستطيع االبتكار أن يساه  في تعزيز تنافسية المؤسسة ويجعلها 
إعطائها ميزة ير هذه في و رائدة في تطوير عمليات التصنيع، بحيث تساعد عمليات التط
 1درج أثر استراتيجية االبتكار على التكلفة األقل في حالتين:تنافسية، ويمكن أن ن
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تغيرات كبيرة لكنها ذات  ثال تحدإما عن رطريق التحسينات المستمرة والمتواصلة، بحيث  -
التموين والتسويق، مما  اإلنتاج،آثار متراكمة على المدى الطويل، خاصة في تسيير نظام 
 يقلل من التكاليف ويكسب المؤسسة ميزة تنافسية.
بينما يبرز األثر عند الحديث عن االبتكار الجذري، من خالل ما يسميه "شومبير" الهدم -
لميزة تتفوق على  المؤسسةنتاج جديدة إلى تحقيق لخالق، حيث يؤدي مثال وضع رطريقة إا
ا أدت هذه الطريقة إلى إحداث تخفيضات معتبرة في م إذاخاصة  منافسيها الحاليين،
، وهذا ما قد يشجع المؤسسة أكبرفي األسعار وتحقيق هوامش  أكبرالتكاليف، وبالتالي تحك  
حد بعيد في نتاج ومنتجات جديدة تساه  إلى لعمل على إيجاد تكنولوجيات ورطرق إعلى ا
 تقليل تكاليفها عامة والتكلفة اإلنتاجية خاصة.
بتكار التسويقي يساعد المؤسسة على تحقيق الكفاءة والفعالية في أدائها من خالل إن اال
مبتكرة وجديدة  ألساليبنتاجيتها عبر استخدامها م مواردها بشكل اقتصادي، وتحسين إاستخدا
ومتطورة في عملية اإلنتاج، مما ينتج عنه تخفيض في تكاليف االنتاج من جهة، ومن جهة 
قادرة على خفض السعر إلى مستوى دون السعر االعتيادي في أخرى تصاح المؤسسة 
 1السوق، مما يجعلها قادرة على تحقيق نوع من االحتكار وبالتالي زيادة هوامشها.
ليها أي مؤسسة، وذلك لما ينعكس على لتكلف من أه  األهداف التي تسعى إإن تخفيض ا
المنافسين تعني سعر بيع أقل من أداء المؤسسة، حيث أن التكلفة المنخفضة مقارنة مع 
 سعر المنافسين وهذا يعطي المؤسسة ميزة تنافسية تمكنها من الصمود في وجه المنافسة.
نتاجه النهائية يعتبر من وجهة ولكن بسعر أقل بسبب تخفيض تكلفة إإن تقدي  نفس المنتج 
م الواسع نظر تسويقية منتج جديد معتمد على عملية التحسين الذي يدخل ضمن المفهو 
في عملية التحسين من خالل إزالة كل  أسفللالبتكار، وهذا ما يمثل االتجاه من اعلى إلى 
أنواع الهدر في الموارد في العملية الحالية أو المنتج الحالي، حيث يمكن للمؤسسة من خالل 
                                                          
التنافسية للمؤسسات االقتصادية عرض تجارب بعض المؤسسات، مجلة شعبانبعيطيش وآمنة سعودي، االبتكار التسويقي كأداة لتحقيق المزايا  -1
 .72، ص2102، 2دراسات وابحاث اقتصادية في الطاقات المتجددة، العدد





   
 
أو من لوجية أكثر إنتاجية و قل أو عملية تكنخفض التكلفة من خالل مواد أولية أاالبتكار أن ت
 خالل الكفاءة التسويقية في ابتكار أو تقدي  المنتج إلى السوق وهذا يهمنا هنا.
منتج أو منتج رطريقة تسويقية جديدة تسمح لها بعرض ال ابتكارفإذا تمكنت المؤسسة من 
بأن قل قد ينعكس ذلك على تقليل التكلفة النهائية للمنتج خاصة إذا قلنا جديد، ولكن بتكلفة أ
على العملية التسويقية ووسطاء التوزيع المختلفين،  قبالمنتج ينفنفاق الخاص من اال 91%
وهذا ما يجعل المؤسسة التي تتبنى االتجاه االبتكاري في التسويق قادرة على خفض السعر 
إلى مستوى دون السعر االعتيادي للسوق، مما يجعلها قادرة على زيادة كمية المبيعات، 
 بتأثير 9إلى س 6التالي، حيث انخفض السعر من س ويمكن توضيح ذلك في الشكل
 9.1إلى ك 6انخفاض التكلفة وهذا ما سيزيد من كمية المبيعات من ك
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Ⅲ.3.3.ي على الحصة السوقيةالتسويق االبتكار أثر 
يؤثر االبتكار على الحصة السوقية للمؤسسة بوصفه يساه  في زيادة عدد العمالء أو 
القطاعات السوقية التي قد تستهدفها المؤسسة من خالل خلق منتجات جديدة تلبي رغاات 
معين، فاالبتكار التسويقي يمكنه من تحسين موقع المؤسسة في سوقها وتعزيزه  قطاع سوقي
 1أو الدخول إلى سوق جديد وتوسيع نشارطها ونموها.
مريكية ما بين ؤسسات األالم( في دراسة له عن Page, 1995)وقد استخلص الااحث 
كانت  %99مصدره منتجات جديدة، منها  المنشأةمن مبيعات  %19أن  6881-6889
أن تصل النساة مع بداية القرن  لتلك النتائجنفسها، وتوقع بالنظر  المنشأةمنتجة داخل 
ؤسسة الم. وتهدف ؤسسةالمسوف يكون مصدرها خارج  %99منها  %99الحالي إلى 
كبر أو على األقل تعزيز االبتكارية إلى تحقيق حصة سوقية أالمبتكرة في استراتيجياتها 
كدت عليه الدراسة التي قامت بها وزارة الصناعة وهو ما أ ة،حصتها السوقية الحالي
القطاع  ؤسساتمعلى مجموعة من  9111-6889واالقتصاد والمالية الفرنسية في الفترة 
المنشآت المبتكرة تعتبر االبتكار  1/9اخماس ن أربعة عي الفرنسي، حيث تبين أالصنا
افظة على حصصها السوقية التي التسويقي عامال مهما في دخول أسواق جديدة أو المح
االبتكار في العملية اإلنتاجية سمح لها بالرفع من قدراتها  ؤسساتتمتلكها، بينما تصف الم
اإلنتاجية، وجعل العملية اإلنتاجية أكثر مرونة، مما ساعدها على تلبية حاجات السوق في 
لمقاييس والمعايير الوقت المناسب. إضافة إلى كل منشأة من اثنين حرصت على التقليد با
 2التي يتطلبها دخول أسواق جديدة.
إن أهمية المنتج الجديد التجارية فتتمثل من خالل الميزة التي يكتسبها الرائد في السوق الذي 
يقدم المنتج المبتكر ألول مرة، محققا من خالله حصة سوقية مرتفعة لعدة سنوات، ويستفيد 
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ن المنافس التابع على أ (Urban & Alii)ثر الخبرة في تخفيض التكاليف، حيث يؤكد من أ
 1من مبيعات الرائد في السوق. %96في السوق ال يحقق إال 
المؤسسة حيث تض  مساهمة المنتج الجديد  ءتحسين أداالمنتجات إلى  ريهدف ابتكار وتطوي
عاته، حصته السوقية، أرباحه، في معدل العائد على االستثمار في المؤسسة، حج  مبي
معدالت نمو المبيعات والحصة السوقية االجمالية للمؤسسة نتيجة رطرح المنتج الجديد، معدل 
سه  ديد على أسعار أالزيادة في صافي القيمة الحالية للمؤسسة ومعدل أداء المنتج الج
 2المؤسسة في السوق المالي.
كما نشير هنا إلى ما قامت به شركة بروكتر ومامبل باستخدامها لالبتكار التسعيري باعتماد 
سعار الترويجية لزيادة واألالقيمة كجزء من االبتكار التسعيري وذلك باستخدام الكوبون 
من التسعير، وقد وجدت الدراسة  المبيعات والحصة السوقية ودرجة استجابة الزبون لهذا النوع
عير القيمة الذي قامت به المؤسسة واختراق السوق المدعومة بالترويج أكثر فاعلية ن تسبأ
 3من اإلعالن.
في توزيع المنتجات من المنتج إلى المستهلك حلقة الربط بين المنتج  االبتكاريعتبر 
والمستهلك، فالمنتجات مهما تااينت بسارطتها أو تعقيدها تمر بقنوات لتصل للمستهلك في 
ه  القرارات التي لتوزيع، فقرارات التوزيع تعد من أ مكان المناسبين عبر منافذ االوقت وال
التي تتخذها إدارة التسويق لتمكين المستهلك من اشااع حاجاته ورغااته عبر منافذ التوزيع 
من حلقات المؤسسة ألداء أنشطتها التسويقية، وكذلك تمكين المنتج أو المورد سلسلة  لتشك
ألموال والتغذية العكسية للمعلومات من المستهلك، فالهدف األساسي من من الحصول على ا
التوزيع هو جعل المنتج متاحا للمستهلك المحتمل، والتوزيع الكفء يعطي المؤسسة إمكانية 
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تحقيق التميز للمؤسسة والحفاظ على حصتها السوقية باعتااره )التوزيع( الجسر الذي يربط 
 1بين المؤسسة والمستهلك.
Ⅲ.4.3. والصورة الذهنية الرضا االبتكار في عناصر المزيج التسويقي أثر 
 ةوبعاار يمكن للمنتجات المبتكرة تغيير تصورات المستهلكين حول فئة معينة من المنتجات، 
، (Modifier les points de repère)االدراكية في اذهانه  أدق تغير معال  الخرائط 
ص جديدة تتميز وتختلف كثيرا عن سابقيها، ومن بسبب ما يتضمنه االبتكار من خصائ
أسااب ذلك تغيير تقيي  أداء المنتجات بسبب االبتكار الجديد، ومثال ذلك ما تضمنه 
(USB) .2من قدرة هائلة على تخزين المعلومات 
إن تبني المؤسسة الستراتيجية تنويع منتجاتها يعني قيامها بإدخال خطوط منتجات جديدة 
للخطوط الحالية التي تتعامل فيها المؤسسة، وهذا يعتبر ابتكار على األقل من المنظور 
التسويقي ويقودنا للحديث هنا أيضا عن استراتيجية فرعية وهي التشكيل، حيث يعني إضافة 
أو التعامل فيها مثل )احجام  بإنتاجهانتجات الحالية التي تقوم المؤسسة شكل جديد من الم
نه يعتبر لتغير الذي يعتبره الاعض رطفيف، فإبالرم  من أن هذا امختلفة من الثالجات(، 
ن االتجاه نحو التنوع والتشكيل هو التوجه نحو كار من منظور تسويقي، وبالتالي فإابت
 االبتكار.
، وسيع مزيج المنتجاتالتنويع والتشكيل يدخالن ضمن استراتيجيات ت ن كل من استراتيجيةإ
 3دي إلى اتساع مزيج المنتجات والذي بدوره يؤدي إلى:يع يؤ ن التنو حيث أ
 تحقيق سمعة رطياة للمؤسسة. -
 تقدي  منتجات تلبي حاجات المستهلكين. -
                                                          
دراسة ميدانية لمؤسسة سويتلي بمحافظة الجلفة –عمال الحديثة خالد قاشي، مساهمة االبتكار التسويقي في تنمية القدرة التنافسية لمنظمات اال -1
 . 089، ص2105، 25، مجلة دراسات العدد االقتصادي، جامعة االغواط، العدد -الجزائر
 .002عبد الرحمان رايس، مرجع سبق ذكره، ص -2
، رسالة ماجستير، جامعة -سة ملبنة الحضنة بالمسيلةدراسة حالة مؤس–التسويقي، وأثره على تحسين أداء المؤسسة  رمحمد سليماني، االبتكا -3
 .052، ص2119/2117المسيلة، 




 ما التشكيل فإنه يؤدي إلى عمق خطوط اإلنتاج وبالتالي تحقيق:أ
 لوصول إلى قطاعات سوقية جديدة.ا -
 تلبية االحتياجات المتااينة للمستهلكين. -
قدر من المستهلكين باإلضافة إلى تحسين  أكبرن التنويع والتشكيل يؤديان إلى إرضاء إ
عند  ابتكاريةسمعة المؤسسة، وكل هذا لن يتحقق إال من خالل تبني المؤسسة الستراتيجية 
 .قيامها بتقدي  منتجات جديدة إلى السوق 
ويؤثر االبتكار في المزيج الترويجي على المؤسسة من خالل تحسين صورة المؤسسة 
ومنتجاتها أو خدماتها وذلك من خالل خلق صورة ذهنية رطياة عن المؤسسة، وكذا التعريف 
ما تمتلكه المؤسسة يصال الحاليين أو المرتقبين، وا والتشهير بها لدى مختلف العمالء سواء
 1من مزايا جذابة، وكذا تدعي  سمعة المؤسسة.
إن االبتكار يقود إلى عملية التغيير في المنظمات وكذا عروض السوق، وهو سالح أساسي 
دامة، فحسب بيتر يستخدم في كسل العمالء واألسواق من خالل تطوير ميزة تنافسية مست
سة لها وظيفتين أساسيتين وفقط هما التسويق عمال التجارية للمؤس( األ6891دراكر )
التي تنشط في نفس الصناعة متشابهة  واالبتكار. لقد أصاحت العديد من الشركات الخدمية
 وبأسعارإلى حد متزايد نظرا الرتفاع مستويات المنافسة مما يزيد من الزبون لمنتجات بديلة 
الذي يحقق اعلى مستوى من  وجودات مختلفة حيث المفاضلة بينها للوصول إلى المنتج
يهت  بالمزايا الوظيفية فقط بل بكل العوامل التي لها ارتااط قوي  فالمستهلك الاالشااع، 
بشخصيته، إن القيمة المضافة أو زيادة فائدة المنتج المصاحب للعالمة التجارية يعرف 
صوى لالهتمام "قيمة العالمة التجارية"، هذه األسااب تجعل المسيرين في ضرورة ق بمفهوم
بتسيير العالمة التجارية وتعزيز إمكانية اختيارها من قبل المستهلك، مما يعني االهتمام 
ترفع من قيمتها، فهناك الكثير من الااحثين الذين  نها أنوالبرامج التي من شأ باألنشطة
                                                          
، 02أمير حدفاني و مراد زايد، االبتكار في المزيج التسويقي كمصدر لتحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، مجلة االقتصاد الصناعي، العدد  -1
 .007-005، ص ص2102




التجارية أجمعوا على أنه من خالل تطوير عناصر مزيج تسويقي فعال يمكن لقيمة العالمة 
 1للمؤسسة أن تتزايد.
إن سمعة الشركة وقيمة العالمة التجارية ومكانتها لدى الزبون محدد كبير لتكاليف 
رطالق منتجات جديدة يدة أو والء الزبائن فعند عملية إاالستثمار، فالشركة التي تملك سمعة ج
مر الذي يزات، األهذه المم كال تملال يكلفها جهود ترويجية كبيرة مقارنة بالشركات التي 
المبتكرة ومنه على الربح والعائد على الثروة  لألنشطةينعكس مااشرة على التدفقات النقدية 
 2للمالك.
الكبير على تنمية الميزة التنافسية من خالل التمييز وبناء  التأثيرظهر لالبتكار في األسعار ي
سمعة جيدة لدى الزبائن عن مستوى أسعار المنتجات، اشااع حاجات المستهلك بمراعاة 
 دخله. 
ه  الزبون أصاحت من أ  بجانب المهارات التقنية األصول التسويقية مثل العالمة والعالقة مع
مثال بنت عالمتها التجارية على  Virginسو فيرجين المصادر لتفوق وحدات االعمال، مؤس
مال تجارية مختلفة، كالطيران، حقيقية، ما سمح لها الدخول إلى أعاالبتكار والقيمة ال






                                                          
دراسة تطبيقية على –البتكار التسويقي بقيمة العالمة التجارية لخدمات الهاتف النقال من وجهة نظر الزبون أسماء ربيع وإبراهيم بختي، عالقة ا -1
 .2، ص2108، 0، عدد5، مجلة الدراسات االقتصادية الكمية، مجلد-متعاملي الهاتف النقال بالجزائر
 .052محمد سليماني، مرجع سبق ذكره، ص -2
3- Peter Doyle, Value-Based Marketing : strategies for corporate growth and shareholder value, John Willy & 
Sons LTD, England, 2008, p195. 





ه  ؤسسة وذلك بتبيان مفهوم القيمة وأ الملقاء الضوء على قيمة من خالل هذا الفصل حاولنا إ
للمؤسسة مداخل كثيرة رطرق تقييمها، كما تطرقنا إلى عالقة التسويق االبتكاري بالقيمة. و 
رطرق هجينة، ورم   مالي وما هو اقتصادي ومنها ما هو لحساب قيمتها منها ما هو
أنها في النهاية تسمح سس والمعايير المعتمدة بين هذه الطرق إال الفات الموجودة واألاالخت
العديد من األرطراف  يتخذللقائمين على تقيي  المؤسسة باحتساب قيمتها، والتي على أساسها 
 الداخلية والخارجية التي له  عالقة بالمؤسسة قرارات مهمة.
مفاهي   شرنا إلىوأي بقيمة المؤسسة، سويقالتاالبتكار الفصل عالقة  ناقشنا في هذاكما     
الذي في التسويق المبني على القيمة، ولعل من أه  مداخله التسويق االبتكاري  جديدة تتمثل
ويسمح للمؤسسة بتحقيق أهدافها وخلق القيمة  للمؤسسةيعمل على تحقيق الميزة التنافسية 
للزبون والمساهمين على حد سواء،  فالتسويق االبتكاري يسمح للمؤسسة بخلق مزايا تنافسية 
منافسين تقليدها على المدى القصير على األقل، ويميز المؤسسة مستدامة يصعب على ال
فضل من منافسيها، تلبية حاجات ورغاات المستهلكين أ عن باقي المؤسسات، ما يؤدي إلى
رطراف التعامل التسويقي ة التجارية وتحسين صورة المؤسسة أمام أكما يعمل على دع  العالم
 للمؤسسةللزبون ما يؤدي إلى زيادة رضاه ووالئه خاصة الزبائن والمساهمين، فيخلق القيمة 
، ما ينعكس على التدفقات النقدية بصورة إيجابية يسمح للمؤسسة بتحقيق عوائد اومنتجاته
 جيدة للمساهمين.
وسنحاول في الفصل القادم أن ناحث عن أثر التسويق االبتكاري على قيمة المؤسسة      
ي الخدمية اتصاالت الجزائر "موبيليس"، في محاولة لتطبيق بعض الجوانب النظرية الت
 على أرض الواقع. تطرقنا لها في الفصول السابقة 
 
 الفصل الرابع
دراسة أثر االبتكار التسويقي 
على قيمة مؤسسة اتصاالت 









 موبيليس"" للهاتف النقال مؤسسة اتصاالت الجزائر على قيمةاالبتكار التسويقي أثر دراسة 
 
 تمهيد: 
 2002عرف سوق االتصاالت الجزائرية قفزة نوعية، وذلك منذ فتحه أمام المنافسة في سنة     
 سساتمؤ ، ما أتاح لللهاتف النقال بعدما كان محتكرا من المتعامل الوطني اتصاالت الجزائر
ائر وراسكوم اتصاالت الجز ألهاتف النقال، أولها كانت مؤسسة رخص ا بالحصول علىأجنبية 
الوطنية  م"جازي"، ث التجاري  سمهااى ابتيميوم تيليكوم الجزائر تحت والتي أصبحت تسم
تصالت" وريدو لالأإلى " اسمها"نجمة" والتي تم تغيير  التجاري  اسمهاالتصاالت الجزائر تحت 
 وريدو".أصبح "أالتجاري  واسمها
خيرة، وتعد اتصاالت الجزائر موبيليس أهم مؤسسة لالتصاالت في الهاتف النقال في السنوات األ
السوق. وكانت هذه المكانة وال تزال مستحقة نظرا لرقم أعمالها وحصتها السوقية األكبر في 
بفضل المجهودات اإلدارية والسياسة التسويقية التي تتبناها المؤسسة، ولعل أحد الوسائل التي 
 .بتكار واالبدا  المستمر في سياساتها التسويقيةرسخت مكانتها هي اال
عالقته بخلق و االبتكار التسويقي وبعد التطرق إلى الجوانب النظرية المتعلقة بمتغيرات دراستنا 
لعناصر ا تأثيرأن ندرس مدى سنحاول في هذا الفصل التطبيقي  القيمة للمؤسسة الخدمية،
المزيج التسويقي المبتكر على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس. ولإلحاطة بجوانب 
طا  قأربعة أجزاء. الجزء األول يتكلم عن قمنا بتقسيم الفصل إلى هذا الموضو  بشكل جيد 
 ،"وبيليسماتصاالت الجزائر" مؤسسة في الجزائر، الجزء الثاني نعطي نظرة عن الهاتف النقال
اما  ،إلجراءات المنهجية للدراسة واألساليب اإلحصائية المتبعةل في الجزء الثالث مخصص










 ـ الهاتف النقال وقطاع االتصاالت4.1
شهد عالم االتصاالت نموا وتطورا سريعا ومذهال في السنوات األخيرة، حيث عرفت قفزة      
 يخص الهاتف النقال على المستوى العالمي. فيماكبيرة خاصة 
 ـ تطور الهاتف وتكنولوجيا الهاتف النقال4.4.1
 1حيث قام جيلييلمو ماركوني 8181سلكية إلى سنة يرجع تاريخ االتصاالت السلكية والال      
Guelielmo Marconi  ببث أول رسالة ال سلكية. وفي الواليات المتحدة األمريكية كانت
أجهزة الراديو تلفون النقالة في الخدمة مند بداية سنوات العشرينيات من القرن الماضي حيث 
 تم تزويد سيارات الشرطة بهده المعدات.
بشكل كبير في تطور قطا  االتصاالت  8891وساهم اخترا  البريطانيون للراديو سنة       
الالسلكية، حيث تم استعمال الراديو تلفون في الحرب العالمية الثانية ألغراض عسكرية، وكانت 
 820كلم وتستعمل موجة 10ميل أي حوالي 10قوة بث هذه األجهزة تغطي شعا  يصل إلى 
 كيلو هرتز.
ع التطور الكبير الحاصل في قطا  االتصاالت في القرن الماضي ظهر اخترا  مذهل وم
في هذا المجال، ومع التطور السريع  حدث ثورة كبيرةأعال أال وهو الهاتف النقال الذي وف
 تي:آلللهاتف النقال يمكن ذكرها في ا للتكنولوجيا ظهرت عدة أجيال
 ـ الجيل األول 4.4.4.1
في سنوات السبعينيات من القرن الماضي قامت السويد بتشغيل شبكة هاتفية للهاتف       
، وقد استطاعت السويد Cellulaire analogiqueالنقال وهي تتمثل في شبكة خلوية تناظرية 
 Nordic) أي NMT ندا من القيام بتطوير نظام مشتراألخرى النرويج وفنل اإلسكندنافيةوالدول 
Mobile Telephone) وكان في بداية األمر يستعمل  8818تم تطبيق هدا النظام سنة  حيث
 2كيلو هرتز. 800كيلو هرتز ثم بعد ذلك تم استعمال الموجة  010الموجة 
بينما في البلدان األخرى فقد اختار المتعاملون في ميدان الهاتف النقال أنظمة تكنولوجية أخرى 
شابه للنظام م االختيار على نظاما كان انجلترا، ايطاليا واسبانيلشبكاتهم من الجيل األول. ففي 
                                                          
1et2- ‘Evolution de téléphonie mobile sous les effets des régulations et les reformes dans la communication’ 
http/www.hec.unil.ch/cms _inforge/Yunling.pdf, page consultée le20/12/2009, a17.00. 
 




( وتم تطبيقه Totale Acces Communication System)أي  TACSاألمريكي هو 
 كيلو هرتز. 800و100، وقد استعمل الموجتين 8811بداية من سنة 
   GSMـ الجيل الثاني4.4.4.1
قامت الدول األوروبية بتكثيف  ’NMT‘ في نظام اإلسكندنافيةبعد النجاح النسبي للدول       
جهودها إلخراج الجيل الثاني من الهاتف النقال، وذلك باالنتقال من التقنية التناظرية 
Analogique  إلى التقنية الرقميةNumérique تم استخدام هذا النظام الجديد في سنوات .
لرقمي عدة ماضي. يقدم الهاتف النقال االثمانينات وتم تسويقه في بداية التسعينات من القرن ال
مزايا مقارنة بالتناظري أهمها: طاقة االستيعاب الكبيرة، نقل المعطيات والرسائل القصيرة والبريد 
 االلكتروني.
م خلوي اأول نظ Global System for Mobile communicationأي  GSMوكان نظام 
ستعمل في أول األمر الموجة وا ،8882رقمي يتم تسويقه وكان ذلك بداية من سنة 
المسيطر  GSMويعتبر نظام 1كيلوهرتز.8100كيلوهرتز ثم بعد ذلك تم استعمال الموجة 800
هذا  ين في العالم فيمن بين األنظمة الخلوية من الجيل الثاني، حيث بلغ إجمالي المشترك
   2من مستخدمي الهاتف النقال. %01ما نسبته  8888فريل أالنظام حتى 
 3G ـ الجيل الثالث4.4.4.1
 (kbite/sec 9.6)كان دائما قوة البث الضعيفة  GSMإن العيب األساسي ألنظمة       
، 2002تستطيع تحمل معطيات كبيرة. لذا ظهر الجيل الثالث من الهاتف النقال سنة حيث ال
ومن بين  Universal Mobile Technology System أي UMTSالذي يستعمل نظام 
 9يلي: أهم خصائصه ما
 ـ يسمح للمستعمل بمواصلة إرسال واستقبال المكالمات بنفس الرقم وبنفس الجهاز عند التنقل
 إلى بلد آخر.
 (348kbite/sec)بالنسبة للمستعملين الثابتين، و (2mbite/sec)ـ قوة بث مرتفعة تصل إلى 
 يكون سريعا. ترنتلألن، وبالتالي الولوج تقلي السياراتبالنسبة للمستعملين المتحركين مثل مس
                                                          
1- Thierry Penard ‘Comment analyser le succès de la téléphonie  mobile en France’ http/perso.univ-
rennes.fr/thierry.pernard/biblio/artmobile1.pdf,  page consultée le 20/12/2009, a17.00. 
2et 3-‘Evolution de téléphonie mobile sous les effets des régulations et les reformes dans la communication’ 
http/www.hec.unil.ch/cms _inforge/Yunling.pdf, page consultée le 20/12/2009, a21.00h.  
 




 GPRS مثل UMTSو GSMنظامي وقد ظهرت العديد من التكنولوجيات األخرى بين       
حيث يسمح هذا النظام بتحويل المعطيات على  (Global Packet Radio Service) أي
 10و20بين جهاز الهاتف ومحطة الراديو ويعرض قوة بث بين  (Packets)شكل حزم 
 كيلوبايت/ثانية.
 4Gالرابع  ـ الجيل1.4.4.1
 Long” Term وهي اختصار LTE ويطلق على هذه الشبكات أو التقنية الحديثة تقنية
Evolution”  0وهي معيار جديد لشبكات الجيل الرابعG  في االتصاالت الالسلكية للنطاق
الحزمة توفر سرعات عالية جدا لنقل البيانات بالمقارنة مع تقنيات ومعايير الجيل عريض 
، وأشار يونس كرار أنه ومع إدخال شركة اتصاالت الجزائر خدمات الجيل الرابع 9Gالثالث 
إلى السوق الوطنية تكون الجزائر ورغم التأخر الذي عرفته مواكبة التطور الذي عرفته بعض 
بر أجهزة الخدمة ع  تي توفر هذه الخدمة حيث ستوفر شركة اتصاالت الجزائرالدول العربية ال
الهواتف الذكية وعبر الحواسيب واألجهزة اللوحية، وفي نفس السياق قال يونس كرار إن دخول 
الجيل الرابع سيعزز خدمات االتصال المرئي وبشكل سريع أثناء التنقل وتدفق وصول الفيديو 
مليات التحميل العالية الجودة عبر الوسائط المتعددة وتطوير خدمة والتواصل االجتماعي وع
لرجال األعمال عبر هواتفهم الذكية وخدمات مدمجة عالية الجودة تلبي احتياجات المشتركين 
الجزائريين المتنامية من حيث تنو  المحتوى والتطور التكنولوجي، كما ستتمكن حسبه من 
افة إثراء تجربة زبائنها وتحقيق نمو في خدماتها الحالية باإلضتسخير التقنية الجديدة بما يخدم 
التحول على نطاق واسع إلى ما يعرف بنظام "الحوسبة   إلى تسريع خطى الشركات في عملية
 .1"السحابية
يأتي الجيل الرابع كتكملة لمعايير الهاتف النقال في الجيل الثالث، حيث يمكن اعتباره كتعديل 
 هوعلى أوجأين يجد فيها محبي اإلنترنت كل ما يصبون إليه  ،9والجيل  2لكال من الجيل 
يضمن تدفقا أكثر  0أي الجيل  وانه مستمر،في ارتفا   االحتياجاتمختلفة. مع العلم أن تلك 
ضف إلى ذلك أنها توفر  باإلنترنت.فين و شغال وهذا لحظ ،9مع الجيل  وسرعة مقارنةعلوا 
بما في ذلك من نقل المعلومات بسرعة تدفق نضري  لنقال،اتدفقا عاليا جدا على الهاتف 
                                                          
  .22.99على الساعة ،21/90/1920يوم /https://www.wakteldjazair.comقمي،الر القتصادا عالمي ف ثورة الرابع الجيل ،ةلخضر داس -1 
 




ما هي المزايا .جيقا بايت / الثانية 8أعلى من  آخر،بمعنى  الثانية،ميقا بايت / 800يتجاوز 
 الّرابع؟الممنوحة من طرف الجيل 
ت تصبح ، فالتحميالوأقاربكملن يصبح عائقا مشاهدة مقاطع الفيديو، وتبادلها مع أصدقائكم 
مشاهدة مقاطع الفيديو المفضلة لديكم بدقة عالية، اإلستما   وبالتالي يمكنكمأكثر سرعة 
« بتوفير 0يسمح الجيل  .9األلعاب على اإلنترنت بتجاوب قياسي مقارنة مع الجيل  للموسيقى،
ميقا  800 ن، أي بمعنى إرسال البيانات بتدفقات نظرية أعلى م»التدفق العالي على الهاتف 
جيقا بايت / الثانية. كما يتسن تحميل تطبيقات بكل سهولة  8بايت /الثانية، أي أعلى من 
ت، الصور، الصو  »(الثقيلة  «وإرسال الرسائلضف إلى ذلك تقاسم  الويفي،إلى  وبدون اللجوء
 .مقاطع الفيديو
ينة، باتنة، لة ، تلمسان، قسنطتتوّفر خدمة الجيل الّرابع حالّيا في والية الجزائر، وهران، ورق    
برج بوعريريج ، الوادى، بسكرة، بومرداس، تيبازة، البليدة، تيزي وزو، سيدي بلعباس، سطيف، 
 .1تندوف، بجاية، تمنراست، مسيلة، سكيكدة، أدرار و الجلفة
، 2082سلكية، قد فتحت في جانفي البريد والمواصالت السلكية والالوكانت سلطة ضبط 
المنافسة من أجل إقامة واستغالل الشبكات العمومية الخاصة بهذا الجيل من االنترنت، حيث 
لثالثة، بعد في المرتبة ا” وأوريد” وموبيليس بالمرتبة األولى وجازي في المرتبة الثانية  فازت
 .ةة في ملف اإلعالن عن المنافسجرد محتوى العروض وفق المعايير التقنية والمالية المطلوب
قمية التي في الهواتف النقالة لسد الفجوة الر  لألنترنتوتطمح الجزائر إلى تطوير التدفق العالي 
تعاني منها، حيث فتحت المجال أمام الشركات العاملة في قطا  االتصاالت، الخاضعة للقانون 
 .2الجزائري، للتقدم بملفاتها في هذا االتجاه
 في الجزائرالهاتف النقال اتصاالت قطاع  واقع-4.4.1
شهد قطا  االتصاالت في الجزائر سلسلة من اإلصالحات أملتها التوجهات والتغيرات الدولية 
من جهة، والسعي إلى تكييف وتطوير القطا  من جهة أخرى، وقد كان لهذه اإلصالحات 
 األثر البالغ في تطور سوق الهاتف النقال.
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 تاريخية حول تطور القطاع في الجزائر لمحة-2.1.2.1
يعتبر قطا  االتصاالت في الجزائر من بين القطاعات التي عرفت تطوًرا سريعا في      
مختلف الهياكل والتقنيات والخدمات، وهذا باستعماله لتكنولوجيا االتصاالت الحديثة، خصوًصا 
كان  تقنية الرقمية الحديثة. فقدمع دخول االستثمار األجنبي إلى السوق الجزائرية، وظهور ال
، أين تحول التسيير لإلدارة 8822جويلية  29تسييره معتمدا على اإلدارة الفرنسية حتى 
، رغم ذلك ورثت الحكومة 8822سبتمبر  22المؤرخ في  22/08الجزائرية بواسطة المرسوم 
أين تم  8821 ر حتىالجزائرية نفس القوانين والنهج الفرنسي لقطا  البريد والمواصالت واستم
والمتضمن قانون وزارة البريد والمواصالت  8821( المؤرخ في سبتمبر 21/18إصدار األمر )
( 21/18والذي يحدد مهام قطا  البريد والمواصالت في الجزائر، حيث أعطى القرار األخير )
ص شخ للوزارة حق االحتكار لجميع الخدمات البريدية وخدمات المواصالت، إذ ال يسمح ألي
القيام بنشاط في هذا المجال إال بعد الحصول على رخصة من قبل الوزارة، كما تم تعديل 
، والذي يحدد كيفية 08/08/8819المؤرخ في  21-19القوانين عن طريق إصدار المرسوم 
تنظيم إدارة البريد والمواصالت ومنذ هذا التاريخ عرف قطا  البريد والمواصالت عدة تحوالت 
 1طا  عمومي.باعتباره ق
، 09/2000هذا وقد شهد قطا  االتصاالت في الجزائر عدة محطات هامة قبل صدور قانون 
 2ويمكن أن نوجز هذه المحطات كما يلي:
حيث عرف قطا  االتصاالت في الجزائر قفزة كمية ونوعية : 4797-4791 نما بي الفترة-أ
واللذان  8822-8820الثاني والرباعي  8829-8820وهذا بفضل المخطط الرباعي األول 
 كان يهدفان إلى:
 مد الشبكات الهاتفية داخل التراب الوطني وكذا فك العزلة عن المناطق الريفية. -
 رفع الكثافة الهاتفية. -
 وضع كابالت دولية بين الجزائر ودول المغرب العربي والدول األوروبية. -
 مشترك. 218022ما يقارب  8822حيث بلغ عدد المشتركين سنة  -
                                                          
 .11، ص1921-1999تقرير سلطة ضبط البريد والمواصالت السلكية والالسلكية، تطور سوق االتصاالت في فترة - 1 
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 8810-8810حيث كان وضع المخطط الخماسي األول  :4797-4791الفترة  أما-ب
 والذي جاءت فيه المؤشرات التالية: 8818-8811والمخطط الخماسي الثاني 
أي بكثافة هاتفية تصل إلى  8818خط في نهاية  881280بلغ عدد الخطوط الهاتفية  -
09%. 
 .8818هاتف عمومي نهاية سنة  2000غت توسيع شبكة الهاتف العمومي حيث بل -
إذ تميزت هذه الفترة باتجاه وزارة قطا  البريد والمواصالت  :4777-4771 نما بي الفترة-ج
 نحو عصرنة وتحديث القطا ، ومن بين المؤشرات الدالة على ذلك:
 .%1400مشترك في الهاتف الثابت بكثافة  8200تم إيصال  -
 .8888ألف مشترك نهاية  81حيث بلغ عدد المشتركين  إدخال خدمات الهاتف النقال -
 بقي هذا القطا  خاضعا لوصاية وزارة البريد والمواصالت. 2000وحتى سنة 
قامت الحكومة الجزائرية بتسطير البرنامج المقترح لإلصالح، وتطوير  2000ومع حلول سنة 
خدمات ن المستمر في القطا  االتصاالت، هادفة بذلك إلى تكريس مبدأ المنافسة مع التحسي
المقدمة، وبيع عدة رخص لتشغيل الهاتف النقال والثابت، وذلك بتحويل وزارة البريد والمواصالت 
إلى وزارة البريد وتكنولوجيا اإلعالم واالتصال ومن ثم قطا  االتصاالت للمنافسة، وهذا من 
جبه تم تحديد ، الذي بمو 1(2000أوت  01( المؤرخ في )2000/09خالل سّنها لقانون )
 القواعد العامة المتعلقة بالبريد والمواصالت السلكية والالسلكية.
تكريس مبدأ المنافسة، حيث نصت المادة األولى من هذا »وتمثلت أهم مبادئه وأهدافه في: 
القانون على تطوير وتقديم خدمات االتصاالت السلكية والالسلكية ذات نوعية جيدة في ظروف 
دون تمييز في مناخ تنافسي مع ضمان المصلحة العامة، احترام قواعد موضوعية وشفافة ب
المنافسة المشروعة بين المتعاملين، تحديد إطار وكيفيات ضبط النشاطات ذات الصلة بالبريد 
 2«.والمواصالت السلكية والالسلكية
( بحدوث بعض التعديالت نتجت عنها 2000/09تميزت المرحلة الموالية بصدور القانون )
 3، حيث تم فيها:2000إلى  2008عدة تطورات خاصة في الفترة الممتدة من 
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فصل الوظائف المختلفة، حيث أوكلت مهمة االستغالل للمتعاملين وتولت الوزارة الوطنية  -
مهمة صياغة السياسة القطاعية، وأوكلت مهمة الضبط لهيئة مستقلة هي سلطة ضبط البريد 
 والمواصالت.
 فصلين للبريد والمواصالت هما بريد الجزائر، واتصاالت الجزائر.خلق متعاملين من -
وكما كان مقررا في برنامج إصالح قطا  االتصاالت، فإنه تم الفتح التدريجي لكل أجزاء 
السوق الجزائرية على االستثمار والمنافسة، ويظهر ذلك من خالل دخول ثاني متعاملي الهاتف 
مؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر تحت االسم التجاري "جيزي"، النقال في الجزائر المتمثل في 
مليون دوالر، بعد حصولها على ترخيص إقامة شبكة  292بمبلغ  88/02/2008وذلك بتاريخ 
ثانية للهاتف النقال ضمن مساعي الدولة الجزائرية إللغاء االحتكار على هذا القطا ، وكان 
خدمة الهاتف النقال، ليتم بعدها دخول بإطالق أول عروضها ل 98/02/2008ذلك يوم 
المتعامل التاريخي األول بالجزائر، وهو اتصاالت الجزائر للهاتف النقال تحت اسمها التجاري 
موبيليس، والتي كانت إطاللتها النهائية في هذا المجال بعد استقاللها عن المؤسسة الوطنية 
من دخول موبيليس ينظم لمنافسة ، وبمرور أقل من سنة 2009"اتصاالت الجزائر" في أوت 
هذين المؤسستين فر  كويتي متمثل في المؤسسة الوطنية تيليكوم الجزائر تحت االسم التجاري 
، وهذا 2000أوت  21)نجمة( سابقا و )أوريدو( حاليا، حيث كان الدخول الرسمي لها بتاريخ 
 لطة الضبط .بطرحها لمنتوجها نجمة في المدن الكبرى للجزائر، وتخضع لقوانين س
 (:*ARPTضبط البريد والمواصالت السلكية والالسلكية ) سلطة-4.4.4.1
بعد فتح قطا  االتصاالت أمام االستثمارات األجنبية خطوة من بين جملة من الخطوات 
وتجسد هذا الفتح من خالل القانون  المعتمدة من طرف الدولة في إطار سياستها اإلصالحية،
للقواعد العامة المتعلقة بالبريد والمواصالت السلكية والالسلكية، وقد سمح ( المجدد 2000/09)
 هذا القانون بتكريس حقيقي لمبدأ المنافسة.
إن االنفتاح فرض على الدولة ضرورة إلقامة قيود، وإلقرار جملة من الشروط كفيلة بتوفير 
( من قانون 2)الظروف الالزمة لقيام استثمارات في هذا القطا  فنصت بذلك المادة 
( على أن نشاط االتصال يخضع في مجمله لرقابة الدولة نظرا لحساسية القطا ، 2000/09)
 (.ARPTوأسست ألجل ذلك سلطة الضبط للبريد والمواصالت السلكية والالسلكية )
                                                          
* ARPT : Autorité de Régulation de la poste et des télécommunication. 




 ف النقال في الجزائرتقطاع اتصاالت الها تطور-4.4.1
لى يومنا إعرف قطا  االتصاالت للهاتف النقال في الجزائر نموا كبيرا مع بداية القرن الجديد 
مام مستثمرين أجانب، ويتكون القطا  من ثالث أهذا، وساهم في هذه الحركية فتح المجال 
 وم الجزائرتيليك بتيمومأو  ة"، مؤسسمؤسسات هي اتصاالت الجزائر للهاتف النقال "موبيليس
 التصاالتلأوريدو )الوطنية  ومؤسسة شركةاوراسكوم تيليكوم الجزائر سابقا( "جازي"، )مؤسسة 
 " سابقا(. وفيما يلي تعريف بهذه المؤسسات:ةنجم»الجزائر 
 ATM) Algérie Télécom"موبيليس" ) الجزائر للهاتف النقال اتصاالت-2.1.2.1
Mobilis:  
المتعامل و عتبر مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس، فرعا لمؤسسة اتصاالت الجزائر ت    
 .2009للهاتف النقال في الجزائر، أصبحت مستقلة في شهر أوت  األول
 النّقال، كذا الهاتف شبكاتواستغالل وتطوير تقوم مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس بوضع 
مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس منذ  قد حددتو .النّقال وأجهزة الهاتف وتسويق الخدمات
والتقدم بدا  ، اإلووفائهيلي: كسب رضا الزبون  فيما وهي تتمثلنشأتها عّدة أهداف رئيسية 
 .سمح للمؤسسة بكسب أكبر عدد من المشتركين في وقت قياسي وهذا ما، التكنولوجي
 هذا الفصل. وسوف نأتي للمؤسسة موبيليس بمزيد من التفصيل في قسم الحق من
 (.OTA( )DJEZZY)"جازي"تيليكوم الجزائر  بتيمومأو  شركة-4.4.4.1
على الرخصة الثانية من  لالتصاالتتحصلت مجموعة أوراسكوم  2008في جويلية      
( مليون دوالر أمريكي. وقد دخلت المؤسسة 292الهاتف النقال في الجزائر وذلك مقابل مبلغ )
تحت التسمية التجارية " جازي " وهي شركة  2002فيفري  81بالجزائر في  االتصاالتسوق 
 سهم.أ ذات
 2008جويلية  90هاتف النقال في تحّصلت جازي على رخصة استغالل خدمات ال       
النقالة بأكثر من  االتصاالت. مؤسسة رائدة في مجال 2002فيفري  81أطلقت شبكتها في و 
 ات مثلالخدمالشركة تشكيلة واسعة من العروض و ، تمنح 2081مليون مشترك مع نهاية  82
  .الخدمات ذات القيمة المضافةالدفع المسبق، األنترنت و 
 أزمتتحداث التي جرت بعد لقاء في كرة القدم بين المنتخبين الجزائري والمصري وبسبب األ
م بيع ت التي عمال مؤسسة اوراسكوم في الجزائرأ على العالقة بين البلدين ما انعكس سلبا 




، ودخلت السلطات الجزائرية Vimpelcom لالتصاالت فيبلكوم العالمية مجموعةلى إأصولها 
   .في مفاوضات ماراطونية لشراء المؤسسة
من رأسمال الشركة بعد  %18على  لالستثمارتحّصل الصندوق الوطني  2081في جانفي 
، ةاالتفاقي وتبعا لشروطسنوات من النشاط الجد محدود.  0 وأكثر منسنوات من المفاوضات  9
 .المؤسسةبمسؤولية تسيير  حاليا Vimpelcom سابقا VEON تحتفظ مجموعة
من السكان على كامل التراب الوطني، كما تتوفر خدماتها للجيل الثالث  %81تغطي جازي 
أكتوبر  8إطالق خدمات الجيل الرابع بنجاح في  وقد تم. 2082والية منذ نهاية  01في 
توسعها في الواليات تبعا للبرنامج المنصوص عليه في دفتر الشروط الخاص  وهي تتابع 2082
ل على الجيل الثاني من أج لالتصاالتكما نشرت جازي الخدمة العالمّية  ،االستغاللبرخصة 
 .فك العزلة عن المناطق النائية
لتصبح المتعامل الرقمي  2081امجا للتحّول على المدى الكبير منذ كما أطلقت جازي برن
عالم من كل اإلمكانيات التي يمنحها ال االستفادةزبائنها من  وتمّكن هكذاالمرجعي في الجزائر 
 .الرقمي
 .2008جويلية  90استغالل خدمات الجيل الثاني:  رخصة منح
 .2089ديسمبر  2استغالل خدمات الجيل الثالث:  رخصة منح
 .2082سبتمبر  0استغالل خدمات الجيل الرابع:  رخصة منح
 لالتصاالت، خامس مجموعة دولية Vimpelcom سابقا VEON تنتمي جازي لمجموعة
 األم المجدولة في بورصة ناسداك تحت رمز وهي الشركةالواقع مقرها بأمستردام في هولندا، و 
VIP.تتواجد VEONسابقا Vimpelcom  خدمات ألكثر  وهي تقّدمسوق عبر العالم  82في
مات خدالترنت، الهاتف الثابت، المعطيات و مليون زبون فيما يخص الصوت، األن 200من 
، النزاهة، تكاراالبكل فروعها نفس القيم المشتركة: إرضاء الزبون، الرقمّية. تتقاسم المجموعة و 
 .الشجاعةالثقة و 
على التحضير للثورة الرقمية من  Vimpelcom سابقا VEON بفضل نظرتها الرائدة، تعمل
موذج إلى ن االتصاالتخالل كل فروعها عبر العالم، للمرور من النموذج التقليدي لمتعامل 
 1 .الشركة التكنولوجّية
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 شعار وعالمة جازي: -
 اللونين األحمر إلىة من األلوان الصفراء والبيضاء واألحمر لوان العالمأغيرت جازي في 
 واألبيض. 
 
تقدر" داللة على القدرة الكبيرة والخدمات المتنوعة التي تمنحها المؤسسة  امعه»شعارها  وأصبح
 لزبائنها لمجابهة جميع حاجاتهم ورغباتهم.
 :الجزائر( التصاالتلوطنية ال )نجمةأوريدو  شركة-4.4.4.1
 موبيليس إذو ثالث متعامل يدخل السوق الجزائري بعد جازي  سابقا( )نجمةتعتبر شركة أوريدو 
على أكبر حصة سوقية ممكنة ولمعلومات أكثر عن هذه الشركة  االستحواذحاولت منذ البداية 
سيتم التطرق من خالل هذا المطلب إلى لمحة تاريخية عن الشركة إضافة إلى تطورها في 
 لها.السوق وأخيرا الهيكل التنظيمي 
 (:Ooredoo)تاريخية عن شركة  لمحة-أ
( هي آخر المتعاملين ولوجا Wataniya Telecom Algerie  "(WTA"الوطني لالتصاالت 
 )كيوتل(طر ق اتصاالتإلى شركة  وترجع ملكيتهاإلى السوق الجزائري في قطا  الهاتف النقال 
QTEL (Qater Telecom ي ومتميز فئدة ذات توجه كبير عالمية را اتصاالت( وهي شركة
 .1ة الشرق األوسط وشمال إفريقيا وجنوب آسياقمنط
( وهي مجموعة kipcoبكو ) كجزء من مؤسسة كي 8888سنة  لالتصاالتتم تأسيس الوطنية 
إذ أعلنت مؤسسة الوطنية  ،مليار دينار كويتي 80مؤسسات كويتية خاصة برأس مال قدر ب 
التجاري " نجمة " في  االسمالكويتية التي تمارس نشاطها بالجزائر تحت  لالتصاالت
مليون دوالر على أن  028أنها نجحت في عقد تمويل متوسط المدى بقيمة  02/82/2009
كانت مؤسسة و نشاء و توسيع الشبكة في الجزائر من هذا التمويل إلتمام عمليات إ االستفادةتتم 
                                                          
 1- www.qtel.qa 00.33، على الساعة 03/30/9302، يوم  




 ر كفر  من المؤسسة الكويتية قد فازت برخصة التشغيل الثالثفي الجزائ لالتصاالتالوطنية 
 21الخاصة بها في  االتصالو أطلقت بذلك رسميا شبكة  2009الهاتف النقال في  الستغالل
 .1مليار دوالر 8ستثمار قدره اب 00/2000/
 . 98/82/2089من  ابتداء" Ooredooوغيرت عالمتها التجارية لتصبح أوريدو " 
التي  نجمة تعد الجزائر،كونها أول متعامل متعدد الوسائط للهاتف النقال في 
 .Ooredoo، الفر  الجزائري لمجموعة 2089نوفمبر  28في  Ooredoo أصبحت
، وهو تاريخ حصولها على رخصة 2009ديسمبر  23 العالمة نجمة متواجدة في الجزائر منذ
، لتوفر 2000أوت  20وقد تم تسويقها في التزويد بخدمات الهاتف النقال في الجزائر. 
للجزائريين، سواء كانوا خواص أو مؤسسات، مجموعة من العروض والخدمات المستحدثة 
 والتي تتماشى مع المعايير العالمية
 Ooredoo مجموعة-ب
Ooredoo  شركة دولية رائدة في مجال االتصاالت، توفر خدمات الهاتف النقال، والثابت
واألنترنت عالي التدفق وكذا خدمات المؤسسات بصفة تناسب احتياجات الخواص والمؤسسات 
عبر أسواق الشرق األوسط، وشكال إفريقيا والجنوب الشرقي آلسيا. وكونها مؤسسة موجهة 
نظرته التي تصبو إلى إثراء حياة الشعوب وقناعته بالقدرة هو  Ooredooللشعوب، ما يقود 
على تحفيز التطور اإلنساني عبر التواصل من أجل مساعدة الشعوب لبلوغ أهدافها وذلك 
حاضر في األسواق مثل قطر، والكويت، وسلطنة عمان،  Ooredooبفضل إمكاناتها. 
ة ونيسيا. حققت الشركة في سنوالجزائر، وتونس، والعراق، وفلسطين، وجزر المالديف وأند
مليون زبون إلى غاية  8248مليار دوالر مع قاعدة عمالء تتجاوز  849مداخيل بلغت  2082
. )اتصاالت قطر Ooredoo Q.S.Cهي  Ooredoo. الشركة األم لـ 2082ديسمبر  98
Qtel Q.S.C سابقا(، والتي تتداول أسهمها في بورصة قطر .«Qatar Exchange»  وفي
 . ExchangeDhabi Securities  Abu»2»أبو ظبي  بورصة
 شعار وعالمة أوريدو: 
                                                          
" اآلثار الفعلية لتكنولوجيا المعلومات  اإلتصال على تطبيقاته تسيير الموارد البشرية في المؤسسة : دراسة حالة مؤسستي  ،بوحسان سارة كنزة -1 
"mobilis " و "nedjmaلوم التسيير جامعة منتوري،  قسنطينة، " قسنطينة "،  رسالة ماجستير غير منشورة،  كلية العلوم اإلقتصادية وع
 .211، ص:  1921الجزائر، 
 
 2- propos-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/a  ،29/90/1920 21.99، على الساعة. 




م للداللة االس ويأتيالى أوريدو،  "نجمة" الوطنية لالتصاالت عالمةتم تغيير االسم التجاري لل
فداللة  ألجنبيةاهم شيء بالنسبة للعميل وهو تلبية ما يريده. اما بالنسبة للكلمة باللغة على أ 
ما أ" تعني القلب النابض،  red، وكلمة "لإلصغاء والتواصل" تعني االذنين أي  ooحروف "
  اللون األحمر فيرمز للحب واألبيض للصداقة.
 
ما الشعار الذي تعتمده المؤسسة فهو "عيش االنترنت" للداللة على التوجه التكنلوجي لها أ
 يخص الوسائط التكنلوجية. واعتبارها الرائدة فيما
 
     سوق الهاتف النقال في الجزائر تطور-1.4.1
عرفت الجزائر تطورا مذهال وسريعا في مجال الهاتف النقال منذ فتح السوق الوطنية       
المنافسة، خاصة بعد دخول متعاملين أجانب إلى السوق حيث أنهى احتكار الدولة لهذا القطا . 
 GSMعن ميالد التقنية الجديدة للهاتف النقال  8888وقد أعلنت وزارة البريد والمواصالت سنة 
 الجزائر، لتعلن عن البداية الفعلية لالتصاالت الالسلكية الجزائرية.في 
المحدد للقواعد العامة المتعلقة بالبريد والمواصالت  09-2000وبمقتضى القانون       
السلكية والالسلكية تم فصل نشاطي البريد والمواصالت، وإنشاء شركة اتصاالت الجزائر 
طة ضبط كية بريد الجزائر بالنسبة للبريد، كما تم تأسيس سلبالنسبة لالتصاالت السلكية الالسل
البريد والمواصالت السلكية والالسلكية للسهر على حماية المصلحة العامة وعلى وجود منافسة 
   1مشروعة في السوق انظر.
يوجد في السوق الجزائري للهاتف النقال ثالثة متعاملين للهاتف النقال، أولهما هو       
والذي انبثق منه اتصاالت الجزائر للهاتف  2000الجزائر الذي بدا نشاطه في عام اتصاالت 
يليه المتعامل اوراسكوم  09/01/2009.2النقال تحت االسم التجاري *موبيليس* وذلك بتاريخ 
                                                          
4ص 92/94/1999الصادرة في  14الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية العدد  1999اوت  91المؤرخ في  91-1999ـ القانون رقم 2  
1- www.mobilis.dz le15/10/2009 




تيليكوم لجزائر تحت اسمه التجاري*جازي* حيث حصل على رخصة استغالل الشبكة في 
. ليليهما المتعامل الوطنية 81/02/20021الفعلي لها في ، وتم االستغالل 88/02/2008
لالتصاالت الجزائر المعروف باسمه التجاري *نجمة*، حيث حصل على رخصة االستغالل 
 .21/01/20002وتم االستغالل الفعلي للشبكة ألول مرة في 20/80/2009بتاريخ 
ذا التطور ول فيما يلي إبراز هسوق الهاتف النقال في الجزائر تطورا كبيرا، وسنحا وعرفت      
، من خالل نشراتها الفصلية (ARTP)من خالل إحصائيات سلطة البريد والمواصالت 
 والسنوية.
 
 في الهاتف النقال في الجزائرعدد المشتركين تطور  -2.1.2.1
عرف سوق الهاتف النقال في الجزائر تطورا كبيرا، حيث تضاعف عدد المشتركين في       
الهاتف النقال أضعافا كثيرة. لدينا الجدول والرسمين البيانيين لتوضيح هذا التطور في خدمات 
 .وريدواعدد المشتركين في سوق خدمة الهاتف النقال للمتعاملين الثالثة جازي، موبيليس و 
 
2081إلى  2080عدد المشتركين في الهاتف النقال في الجزائر من سنة  ر(: تطو 9جدول رقم)  
السنة          2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018  
 المتعامل
21632076 18365148 16885490 14087440 13022295 12538475 10622884 10515914 9449774 ATM موبيليس   
15943194 14947870 16360904 17005165 18612148 17585327 17845669 16595233 15087393  OTA    
 جازي 
13914876 12532647 12571452 12298360 11663731 9506545 9059150 8504779 8245998 WTA اوريدو   
 المجموع 32780165 35615926 37527703 39630347 43298174 43390965 45817864 45845665 51490146
وزارة البريد والمواصالت السلكية والالسلكية، المصدر: تقرير المؤشرات تطور تكنولوجيا االعالم واالتصال ومجتمع المعلومات، 




                                                          
3- www.djezzygsm.com le15/10/2009 
4- www.nedjma.dz le15/10/2009 




 ولدينا الشكل البياني التالي:
 
 
(9عداد الطالب باالعتماد على الجدول رقم)إ المصدر: من   
من الجدول أعاله نالحظ أن عدد المشتركين في خدمة الهاتف النقال في الجزائر تزايد بشكل 
مليون مشترك  02وازداد عدد المشتركين بحوالي ، 9300إلى سنة  9303كبير من سنة 
وكان النصيب األكبر من الزيادة للمتعامل الوطني موبيليس ، %60.66وبنسبة زيادة بلغت 
 مؤسسة فيماماليين مشترك  5بأكثر من مليون مشترك متبوعا بالمتعامل اوريدو  09بأكثر من 
ين هذه الزيادة بازدياد حدة المنافسة بونفسر . لم تتجاوز الزيادة أكثر من مليون مشترك جازي 
المتعاملين ما انعكس على أسعار الخدمات والعروض الترويجية المثيرة والمتعددة، إضافة إلى 
 ارتفا  القدرة الشرائية للمواطن مع الزيادات في األجور التي شهدها مختلف القطاعات.
 النقال في الجزائر الهاتف )كثافة(نفاذ تطور-4.1.4.1
جل زيادة التوضيح للمؤشرات السابقة وتدعيما لما فسرناه حول زيادة عدد المشتركين في أومن 
ال في الجزائر لدينا الجدول والرسم البياني التاليين، والمتعلقين بكثافة الهاتف النقتف النقال االه









2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
تطور عدد المشتركين في الهاتف النقال في(: 15)شكل رقم
2018-2010الجزائر من 
ATM   موبيليس WTAاوريدو      OTAجازي  المجموع




2081إلى  2080ور نفاذ الهاتف النقال في الجزائر من سنة تط (:0جدول رقم)  

















وزارة البريد والمواصالت السلكية والالسلكية،  المصدر: تقرير المؤشرات تطور تكنولوجيا االعالم واالتصال ومجتمع المعلومات،
.1، ص2081  
 
(0عداد الطالب باالعتماد على الجدول رقم)إ المصدر: من   
لى سنة إ 9303الهاتف النقال من سنة من خالل الجدول أعاله نالحظ زيادة مستمرة في نفاذ 
، وتقدر نسبة الزيادة %9بالتي عرفت انخفاض عن السنة التي قبلها  9302عدا سنة  9300
ن بعين االعتبار زيادة عدد السكا باألخذوتعتبر نسبة كبيرة  %00.20ب  9300و 9303بين 
ى ما يدل علأي أن الطلب زاد وبمستويات عالية ، في نفس الفترة ماليين نسمة 5بحوالي 
حققه الهاتف النقال في الجزائر، ومدى توغله في حياة الجزائريين. وانعكس  يالنجاح الكبير الذ
 وهذا ما سنورده فيما يلي. ين الثالثةمتعاملا الوضع باإليجاب على إيرادات الهذ
 لسوق الهاتف النقال في الجزائر عمالرقم األ تطور-4.1.4.1
ريد حصائيات سلطة الضبط للبلهاتف النقال تطورا كبيرا، وحسب إعمال لسوق عرف رقم األ
 .2082الى سنة  2002عمال تضاعفا من سنة ت السلكية والالسلكية عرف رقم األصالاوالمو 









2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
تطور نفاذ الهاتف النقال في الجزائر من (: 16)شكل رقم
2018الى 2010سنة




 2082إلى 2080عمال سوق الهاتف النقال في الجزائر من سنة (: تطور رقم أ 82شكل رقم)
 
 .22، ص2082للبريد والمواصالت السلكية الالسلكية،  المصدر: التقرير السنوي لسلطة الضبط
مليار دينار جزائري  998.0بلغت  من خالل الشكل أعاله نرى بأن إيرادات سوق الهاتف النقال
ونالحظ أيضا أن رقم ، 2082سنة  الى 2002مرة من سنة  21، حيث تضاعف 2082سنة 
 2009لى السوق على التوالي سنة إ ودباالرتفا  مع دخول المتعاملين جازي واوري بدأعمال األ
، ثم بدأ باالرتفا  من جديد 2080الى  2001، واستمر باالرتفا  الى أن استقر بداية 2000و
، ونفسر هذه الزيادة إلى دخول خدمات 2082إلى  2080من  %99.29حيث زاد بنسبة 
 .  2082بداية  4Gو 2089بداية من سنة  3Gجديدة وهي 
 لكل زبون في الشهرمتوسط العوائد  -
ط العوائد لكل متوستطور لزيادة الشرح وكثير من التفصيل لدينا الشكل الموالي الذي يمثل     








 2082إلى 2002لهاتف النقال من سنة متوسط العوائد لكل زبون في الشهر ل(: تطور 81شكل رقم)
 
 .22، ص2082المصدر: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والمواصالت السلكية الالسلكية، 
سنة  في لهاتف النقالمتوسط العوائد لكل زبون في الشهر لن من خالل الشكل أعاله نرى بأ   
دج وهو رقم كبير لكل عميل، ويبدأ هذا الرقم باالنخفاض إلى أن  0000تقريبا  كان 2002
، ويفسر هذا االنخفاض بالمنافسة الكبيرة بين 2002دج لكل عميل سنة 211يصل إلى 
وق، خول جازي إلى السالمتعاملين الثالثة على مستوى األسعار ودخول خدمة الدفع المسبق بد
دج لكل عميل، ويفسر ذلك 200إلى  210في حدود صبح العائد مستقر أ 2002بعد 
دد نه مقارنة مع عإال أ باالستقرار في األسعار وتشابه العروض الترويجية للمتعاملين.
 .2082إلى  2002كانت في ارتفا  مستمر منذ المشتركين فالعوائد الكلية 
 
 المشتركين حسب نوع الخدمة عدد تطور-1.1.4.1
إلى نوعين خدمة الدفع المسبق وخدمة الدفع البعدي، والشكل  تنقسم خدمات الهاتف النقال
والتمثيل البياني التاليين يوضحان تطور عدد المشتركين حسب كل نو  في الفترة من سنة 
 .2081إلى سنة  2080




 2081إلى  2080في الجزائر من سنة  نو  الخدمة بعدد المشتركين حس ر(: تطو 1جدول رقم)
، 2081المصدر: تقرير المؤشرات تطور تكنولوجيا االعالم واالتصال ومجتمع المعلومات، وزارة البريد والمواصالت السلكية والالسلكية، 
 .0ص
 
 (1باالعتماد على الجدول رقم)عداد الطالب إ المصدر: من 
المشتركين في كال النوعين، حيث ارتفعت بنسبة  أعاله نالحظ زيادة عددمن خالل الجدول 
بالنسبة للدفع البعدي، وتفسر الزيادة  %28.11بالنسبة لخدمة الدفع المسبق و 98.22%
لثالثة في تعاملون االكبيرة في النو  األخير العروض المغرية والخدمات الجيدة التي يقدمها الم












2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
تطور عدد المشتركين حسب نوع الخدمة في (:19)شكل رقم
2018الى 2010الهاتف النقال من سنة
دفع مسبق دفع بعدي





30915483 33518148 34914236 36050727 38502333 39296986 41197999 41943543 45305738 





1864682 2097778 3613467 3579620 4795841 4093979 4619847 3902122 6184408 
 12,01 8,51 10,08 9,44 11,08 9,03 6,96 5,89 5,69 النسبة %




نرى أن الحصة السوقية لخدمة الدفع المسبق في انخفاض مستمر وبالرجو  للشكل أعاله 
، وهذا ما يفسر بتحول 2081الذي عرفت ارتفاعا مستمرا الى نهاية  مقارنة مع الدفع البعدي
 ين إلى خدمة الدفع البعدي لما يوفره من امتيازات ألصحابها. عدد من المشترك
 حسب نوع التكنولوجياعدد المشتركين  تطور-4.1.4.1
عرف سوق الهاتف النقال في الجزائر تحوالت كثيرة، ومن أهمها دخول تكنولوجيات جديدة 
 ، وسوف نستعرض تطور عدد المشتركين في حسب نو 4Gو 3Gوالمتمثلة في تكنولوجيا 
 التكنولوجيا في الجدول والشكل التاليين:
 2081إلى  2080نو  التكنولوجيا في الجزائر من سنة  بعدد المشتركين حس ر(: تطو 2جدول رقم)
 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
GSM 32780165 35615926 37725703 39322328 34189121 26706268 20125227 14385131 11629246 
3G / / / 308019 8509053 16684697 24227985 21592863 19239448 
4G / / / / / / 1464634 9867671 20621452 
 51490146 45845665 45817864 43390965 43298174 39630347 37527703 35615926 32780165 المجمو 
، 2081المصدر: تقرير المؤشرات تطور تكنولوجيا االعالم واالتصال ومجتمع المعلومات، وزارة البريد والمواصالت السلكية والالسلكية،  
 .2ص
 
 (2عداد الطالب باالعتماد على الجدول رقم)إ المصدر: من 
حيث  GSMمن خالل الجدول والشكلين نالحظ انخفاضا كبيرا في عدد المشتركين حسب 







2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
ا تطور عدد المشتركين حسب نوع التكنولوجي(:20)شكل رقم
2018الى 2010من 
GSM 3G 4G




قل من مليون في أ 20حيث ارتفعت بحوالي  2089ارتفاعا كبيرا منذ دخول الخدمة سنة 
، هذه األخيرة سجلت 2082حيز الخدمة بداية  4Gسنوات، لتبدأ باالنخفاض مع دخول 9
سنوات 9غضون  مليون مشترك لتصل في 80من ا سجلت أكثر أرقاما قياسية فببداية تشغيله
بأكثر  3G، ليصبح لها الحصة األكبر متبوعة ب 2081مليون مشترك سنة  20إلى أكثر من
  مليون مشترك. 88.2حوالي ب GSMمليون مشترك وأخيرا  88من 
 اسهولة استخدامهالمتعددة، ل وتعطشهم للوسائطالتوجه التكنلوجي الكبير الجزائريين وهذا يفسر 
نترنت وسوء الخدمات المقدمة من طرف ولة، كما يمكن ردها أيضا لضعف األسعارها المعقوأ
 نترنت في الجزائر.  المورد الوحيد للهاتف الثابت واألالجزائر  تاتصاال
 الحصة السوقية للمتعاملين تطور-4.1.4.1
 مالحصة السوقية، وتحسب بقسمة حجمن المؤشرات المهمة لكل المؤسسات في أي سوق 
( الخاص بعدد )رقم مبيعات المؤسسة على حجم السوق الكلي، وباالعتماد على الجدول 
المشتركين في الهاتف النقال في الجزائر استخلصنا الجدول التالي الذي يمثل تطور الحصة 
 الوقية للمتعاملين الثالثة موبيليس، جازي واوريدو.
 2081إلى  2080في الجزائر من سنة  موبيليس، جازي واوريدولالحصة السوقية  ر(: تطو 2جدول رقم)
 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
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 (9داد الطالب باالعتماد على الجدول رقم)إعالمصدر: من 
 





 (2)رقم عداد الطالب باالعتماد على الجدول إ المصدر: من 
 نالحظ أن الحصة السوقية للمتعامل موبيليس ارتفعت بشكل كبير السابقمن خالل الجدول 
، لتصبح المؤسسة 2081سنة  %02.08من الحصة الكلية لتبلغ  %89.88بنسبة زيادة 
ما المتعامل جازي فانخفضت حصته السوقية بنسبة أ، 2082الرائدة في السوق بداية من سنة 
ما المتعامل اوريدو فشهدت حصته أ، 2081سنة  %90.82من الحصة الكلية لتبلغ  81.2%
 8 3781سنة  %30872لتصبح  %8811السوقية ارتفاعا بنسبة 
إلى  2082البياني لجازي في انخفاض مستمر بداية من إن المنحنىأعاله نرى  وفي الشكل
اة التأهل صر بعد مبار بين الجزائر وم ة، ويعود السبب إلى مخلفات العالقة المتوتر 2081نهاية 
ثر بشكل كبير على سمعة المؤسسة وتحول كبير للمشتركين اتجاه ، ما أ2080العالم لكأس 
المتعامل الوطني موبيليس، باإلضافة إلى المشاكل الكبيرة بين المؤسسة والسلطات الجزائرية 
ما . أرما أفرز بيع المؤسسة إلى شركة فيبكوم العالمة بالشراكة مع الصندوق الوطني لالستثما
 2082ة من مستمر بداي فا تالمنحنى البياني في ار استفاد من الوضع ونرى أن  بيليس فقدمو 
بنسب  نالمنحنى البياني يوضح استقرار نسبيا فهو يرتفع ولك. أما اوريدو فنرى أن 2081إلى 
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تطور الحصةالسوقية للمتعاملين (:21)شكل رقم
2018الى2010الثالثة من سنة 
ATM   موبيليس WTAاوريدو      OTAجازي 




 ATM) Algérie"موبيليس" ) اتصاالت الجزائر للهاتف النقالبمؤسسة  التعريف-4.1
Télécom Mobilis: 
 يلي:سوف نقوم بتقديم مفصل للمؤسسة فيما  
 النشأة والتطور: التعريف،-4.4.1
إن ظهور مؤسسة اتصاالت الجزائر للهاتف النقال موبيليس جاء كنتيجة النفتاح السوق على 
خالل  نالمنافسة، ولذلك سنحاول فيما يلي التعريف بمؤسسة اتصاالت الجزائر للهاتف النقال م
 تطورها التاريخي والتعرف على هيكلها التنظيمي وأخيرا تطور المؤسسة في السوق.
( الذي بموجبه 8811جانفي  82المؤرخ في  21/08بعد صدور قانون استقاللية المؤسسة رقم 
تصبح المؤسسة العمومية إما على شكل شركات ذات المسؤولية المحدودة وتتمثل أساسا في 
المؤسسات المحلية، وإما على شكل شركات أسهم وأغلبها المؤسسات الوطنية، والذي أيضا 
خ الثقافة وتطبيق التسويق وترسي االستراتيجيوالمواصالت التشخيص  يمنح لمؤسسة البريد
 1الجديدة في المسيرين.
يد الجزائر" مؤسسة "بر  مؤسستين:نتيجة لهذا التحول تم تقسيم شركة البريد والمواصالت إلى 
(Algérie Post( ،"ومؤسسة "اتصاالت الجزائر )Algérie Télécom األولى تختص ،)
 ثانية باستغالل شبكات االتصال.بنشاط البريد وال
، 2000أوت  01( المؤرخ في 2000/09أنشأت مؤسسة اتصاالت الجزائر بموجب قانون )
الذي يعطيها صفة مؤسسة عمومية اقتصادية ذات شكل قانوني بوصفها مؤسسة أسهم 
(S.P.Aباب الزوار، الجزائر العاصمة. يقدر رأس حي األعمالب رها االجتماعي كائن (: مق ،
دج، حيث حقوق  800.000سهم بقيمة  8000مليون دج مقسم إلى  800بمال االجتماعي 
 الملكية لهذه األسهم مقررة لوزارة البريد والمواصالت.
، 2009تعتبر موبيليس الفر  المشهور لشركة اتصاالت الجزائر، وكان الميالد الرسمي في أوت 
د ها للشبكة الموروثة عن وزارة البريوتعتبر أول مشغل للهاتف النقال بالجزائر باستعمال
وتكنولوجيا اإلعالم واالتصال، تعمل تحت شعار "الكل يتكلم" في سوق يسوده مبدأ المنافسة 
                                                          
 Algérieؤ بالطلب في السوق، حالة تطبيقية لمؤسسة اتصاالت الجزائر )والية تلمسان( طرق وأساليب التنب»فائرة فريدة غناني،  - 1 
Télécom» ،1991، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم االقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر ،
 .111ص




( في تكريسه لهذا المبدأ، والقيام بتكييف وتهيئة الظروف 2000/09طبقا لما نص عليه قانون )
 1المناسبة، وإصالح المحيط العام لالستثمارات.
 ط وموضو  مؤسسة اتصاالت الجزائر في: يتمثل نشا
اإلنشاء واالستغالل والتطوير لشبكات االتصال العمومية، مع التقديم لكل الخدمات األخرى  -
 ت(.لخاصة باالتصاالت )شبكات األنترنا
 القيام بكل النشاطات التي لها عالقة مباشرة أو غير مباشرة مع موضوعها الرئيسي. -
تشارك من خاللها في المؤسسات والمنظمات األخرى التي لها عالقة إنشاء فرو  خارجية  -
 باالتصاالت.
 المؤسسة: أهداف-4.4.4.1
 2تهدف مؤسسة اتصاالت الجزائر إلى تحقيق األهداف التالية:
 جديد ويتماشى مع التطورات التكنولوجية وتحقيق سرعة االستجابة للتغيرات. وما هتقديم كل  -
 المنافسة واستقطاب المزيد من المشتركين.البقاء في سوق  -
 تنمية الوعي الفني والثقافي لدى العاملين. -
 تطوير عرض الخدمات الهاتفية، تنويعها وترقيتها والتكفل الجيد بالمشتركين لضمان وفائهم. -
 تحسين جودة الخدمات المقدمة والوصول إلى المناطق الريفية المعزولة. -
  3:أيضاموبيليس المتعامل هو 
 .تغطية وطنية للسكان -
 .أرضية خدمات ناجعة و ذات جودة عالية -
ائل خدمة الرس ،سّلكني ،وسطوڤاإلبدا  الدائم و تطوير لعروضها و لخدماتها المختلفة  -
 ...9G ، 4G .GPRSو خدمة  MMS المصورة و الصوتية
بئة بطاقة التع ،رصيدي ،راسيمو ،إلى كل خدمات التعبئة اإللكترونية : " أرسلي إضافة-
 ".الخاصة بالمكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق
اليوم موبيليس نفسها كشركة حيوية ، مبدعة ، وفية و شفافة، في محيط جد تنافسي  تفرض-
 المباشر. االتصالو سليم أساسه و مفتاح نجاحه يكمن في الجدية و المصداقية باإلضافة إلى 
                                                          
 .211فراح خالدي، مرجع سبق ذكره، ص: - 1 
، مجلة «دراسة حالة شركة اتصاالت الجزائر –لتحسين تنافسية المؤسسة  استراتيجيإعادة هندسة العمليات كخيار »حايف سي حايف شيراز،  - 2 
 .41، ص:1921بسكرة، الجزائر، جوان  –(، جامعة محمد خيضر 91أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد )
3 - http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php , le 15/03/2020 à 19.00. 




 مؤسسة موبيليس شعار-4.4.4.1 
، للداللة على قربها من "اعتمدت مؤسسة موبيليس على شعار قوي المتمثل في " أينما كنتم
 المستهلكين والتغطية الكبيرة لجميع ارجاء الوطن.
اما فيما يخص العالمة التجارية فقد غيرتها من اللونين األزرق واألبيض الى األلوان األبيض 
سة للمؤسالعلم الوطني، في داللة عاطفية بالتوجه الوطني  ألوانواالحمر واالخضر، وهي 
 .ةالجزائري
 
ابية تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إيج ،واإلبدا التغيير  لسياسةوباختيارها وتبنيها 
لى جد ناجعة باإلضافة إ وخدمة للمشتركينعلى توفير شبكة ذات جودة عالية  وهذا بالسهر
 .والخدمات المقترحةالعروض  واإلبدا  فيالتنويع 
ارها " ، وما زاد ذلك قوة شعوزبائنهاموبيليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها 
ي بلعب دور هام ف التزامها ودليال علىهذا الشعار يعد تعهدا باإلصغاء الدائم،  ."أينما كنتم
لتنو  الثقافي، ا احترام، باإلضافة إلى االقتصاديالتقدم  وبمساهمتها فيمجال التنمية المستدامة 
، الوفاء، الشفافية :األربعةإلى قيمها  وهدا بالرجو أداءها لدورها مساهمتها في حماية البيئة 
 .واإلبدا الحيوية 
 1ي:بالمؤسسة فيما يل ةالخاصيمكن ذكر بعض االحصائيات  باألرقام: موبيليس-4.4.4.1
   :دج 12.020.000.000يقدر رقم األعمال السنوي بـ. 
   :1091عدد العّمال. 
    وكالة 821حاليا  وهي تبلغشبكة تجارية متواصلة االرتفا. 
   :81018عدد نقاط البيع المعتمدة موبيليس. 
   نقطة بيع غير مباشرة 20000أكثر من. 
   :882198عدد نقاط البيع أرسلي. 
                                                          
1- https://www.mpttn.gov.dz/ar/content/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3, le 
15/03/2020 , à 20.00. 




   محّطة قاعدية راديوية 0100أكثر من (BTS). 
 2081المشتركين للمتعامل موبيليس حسب احصائيات سلطة الضبط والبريد لسنة  ويبلغ عدد 
 .مليون مشترك 28أكثر من 
 الهيكل التنظيمي للمؤسسة: -4.4.1
تتهيكل مؤسسة اتصاالت الجزائر من المديرية العامة المتواجدة على مستوى الجزائر العاصمة 
 به. ومديريات الواليات، حيث كل جانب له مهامه الخاصة
 ي يبين الهيكل التنظيمي للمؤسسة:والشكل التال
 : الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس(22)الشكل رقم 
 
 المصدر: الوثائق الرسمية للمديرية العامة لمؤسسة اتصاالت الجزائر "موبيليس".
 موبيليس(ATM) الرئيس المدير العام 
 مديرية الموارد البشرية
 مديرية المالية
 مديرية االتصال
 مديرية صفقات المؤسسة
 مديريات جهوية 1
 الديوان
 مستشار تقني -
 مستشار الموارد البشرية -
 مستشار قانوني -
 مساعدة رئيسية -
 قسم الشؤون الداخلية
 مديرية الشؤون العامة -
 مديرية مراقبة النوعية8 -
 قسم الشؤون العمومية
 مديرية التسويق -
 مديرية التوزيع والبيع -
 مديرية خدمة المشتركين8 -
 قسم تقنيات الشبكات والخدمات
 لهندسة وتطوير الشبكةمديرية ا -
 مديرية التنمية8 -




 :يما يلمن مهامها  العامة لمؤسسة اتصاالت الجزائر: المديرية-2.1.1.1
 لتطور شبكات اتصاالت الجزائر. االستراتيجيةإقامة وتوضيح البرامج  -
 العالقات الخارجية.ضمان  -
 تسيير البنية التحتية لشبكات االتصال. -
 تسيير جودة خدمات مصلحة الزبائن والعمل على غزو قطاعات سوقية في المحيط التنافسي. -
 التسيير الديناميكي والتكوين للموارد البشرية. -
 تسيير الموارد المادية وممتلكات مؤسسة اتصاالت الجزائر. -
 د المالية والمتابعة للمحاسبة التحليلية للمؤسسة.تسيير الموار  -
 (.GSMتجزئة وتفر  نشاطات الهاتف النقال ) -
 (.Internetتجزئة وتفر  نشاطات ) -
 المديريات الفرعية: مهام-4.4.4.1
 إنشاء مديريات عملية على أساس تقسيم يرتكز على معايير الفعالية والتجارية. -
 ية.التسييرية على أساس معايير الكثافة الهاتفية والكثافة السكانالتوسع اإلقليمي للمصالح  -
 تشعب الشبكة التجارية لالتصال. -
 إدخال تكنولوجيا جديدة في شبكة المشاركين. -
 تطوير وتأمين شبكات البث والتبادل. -
 خلق محيط إنتاجي مع تحسين ظروف العمل. -
 تنظيم لوحة القيادة. -
 المتاحة.قياس وتقييم القدرات  -
يعمل الرئيس المدير العام على ترأس المجلس التنفيذي الذي يضم أهم مدراء الهيكل المركزي، »
حيث يقوم بجمعهم لمساعدته، ويحرص على أعمال المجلس، وتطبيق قدراته، وتقديم البرامج 
 «.الموكلة لخلية التنسيق
 : العليا هيعة مباشرة إلى اإلدارة تضم مؤسسة موبيليس عدة مديريات تاب
 . م االستشاراتوتقديتهتم بتوجيه وتنسيق ومراقبة جميع أنشطة المؤسسة  العامة:المديرية  -
ي تهتم بتسيير شؤون الموارد البشرية ووضع جميع السياسات الت البشرية:مديرية الموارد  -
 . االستغاللتضمن 




 ة.والمالي للمؤسسالمحاسبي  ومتابعة النشاطوهي مكلفة بتنظيم  المالية:مديرية  -
تحسين  ها بغيةوتطوير  والسياسات االتصالية االستراتيجياتتقوم ببناء  االتصال:مديرية  -
 ومنتجاتها.صورة المؤسسة 
 يةاالستراتيجوهي تعمل على متابعة مدى تحقيق األهداف  االستراتيجية:مديرية  -
 .السوق  واالستمرار فيللمؤسسة واتخاذ القرارات التي تضمن النجاح للمؤسسة 
اسة الصفقات الرابحة للمؤسسة من خالل در  تهتم بكل ما يتعلق بعقد لصفقات:امديرية  -
 النواحي.المقترحة من جميع  وتقييم المشاريع
من أجل ضمان تعميم خدماتها عبر أنحاء الوطن تم إنشاء ثماني  الجهوية:المديريات  -


















ف مؤسسة اتصاالت الجزائر للهاتعلى قيمة االبتكار التسويقي  ألثرتطبيقية  دراسة-4.1
 موبيليسالنقال 
ة مع ف نقوم بإجراء دراسة ميداني"موبيليس" سو للهاتف النقال بعد تقديم اتصاالت الجزائر 
زء على قيمة المؤسسة، وفي هذا الجاالبتكار التسويقي  اتأثير طارات المؤسسة لمعرفة مدى إ
 سوف نستعرض اإلجراءات المنهجية المستعملة وتحليل نتائج الدراسة.
  وإجراءات الدراسة منهجية-4.4.1
وات منهجية البد من التقيد بها إن القيام بالدراسة الميدانية يكون وفق ضوابط وخط
تباعها، حيث يتم من خالل هذا المبحث عرض نموذج الدراسة المعتمد، مجتمع وعينة او 
ي جمع البيانات ف استخدامهوالتي تم  االستبيانالدراسة، وكذا التعريف بأداة الدراسة المتمثلة في 
الالزمة الختبار الفرضيات وتحقيق أهداف هذه الدراسة، إضافة إلى تحديد األساليب المعتمدة 
قق من والتح االستبياند من مدى ثبات وصدق هذه معالجة اإلحصائية إلى جانب التأكفي ال
 من أجلها.  وضعلجمع البيانات التي  أنه صالح
 منهجية الدراسة  2.2.1.1
 الدراسة  مجتمع-أ
يقصد بمجتمع الدراسة مجمو  العناصر البشرية المراد دراستها، ويتكون مجتمع دراستنا 
 اتصاالت الجزائر "موبيليس" العاملين في المديرية العامة.من إطارات مؤسسة 
 الدراسة  عينة-ب
: جزء من مجتمع الدراسة الذي تجمع منه البيانات الميدانية، حيث تعرف العينة على أنها
مجموعة من أفراد المجتمع على أن تكون ممثلة  تؤخذوهي تعتبر جزءا من الكل بمعنى أنه 
عدد اإلطارات في المديرية العامة لموبيليس قليل اعتمدنا المسح ن أوبما لمجتمع البحث، 
 الشامل لكل المجتمع.
 الموزعة والمسترجعة والصالحة للتفريغ  االستبياناتعدد  :(9)الجدول رقم 
 الصالحة للتفريغ االستبيانات المسترجعة االستبيانات الموزعة االستبيانات االستبيانات
 92 91 01 العدد
 %28.88 %10.00 %800 النسبة
 من إعداد الطالبالمصدر: 




 الدراسة  أداة-ج
مختلف  عليه كأداة لجمع االعتمادحيث تم  االستبيانإن األداة الدراسة المختارة تمثلت في 
البيانات التي تخدم هذه الدراسة، وهي عبارة عن مجموعة بسيطة من األسئلة والعبارات تصمم 
لتوليد البيانات الضرورية لتحقيق أهداف البحث ويتم توجيه األسئلة والعبارات للمستقصى منهم 
الوصول  اسة كونها تسهلهذه البيانات، وتعتبر األداة األكثر مناسبة لهذه الدر على للحصول 
إلى عدد كبير من المستقصى منهم وبأقل تكلفة ممكنة، وتكون من ثالثة محاور رئيسية يتم 
 يلي: توضيحها كما
تناولنا في هذا المحور معلومات شخصية ألفراد عينة الدراسة تمثلت في  األول:المحور 
 الجنس، العمر، المستوى الدراسي، الوظيفة.
ويتكون  "االبتكار التسويقي  يتضمن هذا المحور على المتغير المستقل " الثاني:المحور 
 التالي:تقسيم العبارة موزعة على خمسة أبعاد وفق  02من 
  2-2-1-0-9-2-8)هذا البعد العبارات ويضم) الخدمةفي  راالبتكا (األولالبعد-
 .التوالي ى( عل1
  89-82-88-80-8) هذا البعد العبارات ويضم) االبتكار في السعر الثاني(البعد-
 .التوالي ى( عل80-81
  20-88-81-82-82)ويضم هذا البعد العبارات )االبتكار في التوزيع (البعد الثالث )
 .التوالي ىعل
  20-29-22-28)ويضم هذا البعد العبارات ) االبتكار في الترويج (البعد الرابع-
 .على التوالي (21
 28-21-22-22)ويضم هذا البعد العبارات )االبتكار في االفراد  (البعد الخامس-
 .على التوالي (90-98-92
  92-91-90-99)ويضم هذا البعد العبارات( العمليات االبتكار في)السادس البعد-
 .على التوالي (92-91-98
  02-08-00)االبتكار في الدليل المادي( ويضم هذا البعد العبارات)السابع البعد-
 .لى التوالي( ع09-00-01-02




 عبارة20، ويضم "قيمة المؤسسة"ويضمن هذا المحور المتغير التابع  الثالث:المحور 
 التالي:موزعة على ثالثة أبعاد وفق تقسيم 
  12-18-10-08-01-02الحصة السوقية( ويضم هذا البعد العبارات))األول البعد )
 التوالي. ىعل
 )التوالي. ى( عل12-12-11-10-19ويضم هذا البعد العبارات) البعد الثاني)األرباح 
  29-22-28-20-18-11)تويضم هذا البعد العباراصورة المؤسسة( )الثالث البعد-
 التوالي. ى( عل20-21-22
ت الخماسي صية بمقياس ليكر البيانات الشخ باستثناءوقد تم قياس كل متغيرات الدراسة 
 :كاآلتي
 قياس متغيرات الدراسة: درجات (7)الجدول رقم 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما اإلجابة
 1 0 9 2 8 األوزان
 من إعداد الطالب :صدرالم
 كل من المدى وطول الفئة وفق الطريقة التالية: استخراجوقد تم 
 : سبويحياس ليكرت الخماسي وهو عبارة عن الفرق بين أعلى وأقل درجة بمق : المدى _
 0=  8 - 1 يساوي المدى 
 يلي : وهو عبارة عن قسمة المدى على عدد الفئات كما : الفئةطول  _ 
 0.1=  1\0 تساوي طول الفئة 
يمثل طول كل فئة من الفئات الخمس، وتتم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في  :0.1
  ،العليا وباقي الفئات وتتحدد الحدودلتحديد الحد األعلى ألول فئة  (1+)المقياس 









 ودالالتهافئات مقياس ليكرت  :(41)الجدول رقم
 مستوى الموافقة الفئة الترتيب اإلجابة
 منخفض جدا [1- 1,8 [ 08 غير موافق تماما
 منخفض [1,8- 2,6 [ 02 غير موافق
 متوسط [2,6- 3,4 [ 09 محايد
 مرتفع [3,4- 4,2 [ 00 موافق
 مرتفع جدا [4,2- 5 [ 01 موافق تماما
 من إعداد الطالب المصدر:   
 المعالجة اإلحصائية أساليب-4.4.4.1
العديد من األساليب اإلحصائية الالزمة من أجل معالجة البيانات المتحصل  استخدامتم 
وذلك بعد فحصها وتبويبها وترميزها من أجل تسهيل عملية  )االستبيان(عليها من أداة الدراسة 
 الجتماعيةابرنامج الحزمة اإلحصائية للعلوم  استخدامالتفريغ وتحليل تلك البيانات، وبذلك تم 
(spss)، بارة عن نظام خاص يقوم بالتحليالت اإلحصائية البسيطة منها والمعقدة، وهو ع
ظهر مع تطور أجهزة ذات الحجم الكبير من البيانات، ولغرض تحقيق أهداف الدراسة والتحقيق 
 التالية:الوسائل اإلحصائية  االعتماد علىمن فرضياتها تم 
 (Poursentage) المئوية ( والنسبFrequencies (التكرارات المطلقة -أ
 للتعرف على الخصائص الشخصية ألفراد والنسب المئويةبالتكرارات  االستعانةتمت 
 .االستبيانعبارات محاور  اتجاهأفرادها  استجاباتعينة الدراسة، وكذلك لتحديد 
 (Average Meanالمرجح )الحسابي  المتوسط-ب
 تماداالعوهو يعد من أهم المقاييس المستخدمة ضمن أساليب المعالجة اإلحصائية يتم 
 .ةعبارة من عبارات متغيرات الدراسأفراد عينة الدراسة لكل  استجابةعليه من أجل معرفة مدى 
 
 




 (Standard Deviation Averageالمعياري المرجع ) االنحراف-ج
ويهدف إلى توضيح درجة التشتت في إجابات أفراد عينة الدراسة حول الوسط الحسابي، 
 قيمته من الصفر اقتربتتشتت كلما  انخفاضأو 
 ومعامل«( Correlation Coefficient Pearson "r  (بيرسون  االرتباط معامل-د
 "R²التحديد "
يمة هذا وتتراوح ق ،يستخدم هذ المعامل لدراسة ومعرفة العالقة بين المتغيرين أو أكثر  
موجبا والعكس  االرتباطكان  + 8قيمة المعامل من  اقتربتوكلما  + 8و - 8المعامل بين 
أما  .االستبيانعليه من أجل التحقق من الصدق الداخلي لعبارات  االعتمادويتم  ،صحيح
أثير ستخدم لتفسير درجة تيلبيرسون ف االرتباطوالذي يساوي مربع معامل   2Rمعامل التحديد 
  .المتغير المستقل على المتغير التابع
 (Cronback’s Alpha)ألفاكرونباخ الثبات  معامل-ه
 الستبيانالقياس الثبات الداخلي لفقرات  استخداماوأكثرها  االختباراتيعتبر من أفضل 
 التي تقيس نفس الخاصية ضمن أبعاد أو متغيرات الدراسة.
 Simple and Miltiple Linear Regression)المتعدد ) االنحدار-و
هو دراسة وتحليل أثر متغير على  المتعددإن الغرض من استخدام أسلوب تحليل االنحدار 
والمتغير  yمتغير آخر، كما أنه يهتم بالبحث في العالقة بين متغيرين فقط هما المتغير التابع 
 على( االبتكار التسويقي، بمعنى آخر استخدم لقياس أثر أبعاد المتغير المستقل )xالمستقل 
  للهاتف النقال  موبيليس.مؤسسة اتصاالت الجزائر ل (قيمة المؤسسةالمتغير التابع )
 (One way ANOVA)اختبار تحليل التباين األحادي  سابعا:
قيمة ابع )عينة الدراسة على المتغير الت الشخصية ألفرادار تأثير المتغيرات بتم استخدامه الخت
 (.المؤسسة
 صدق وثبات اإلستبانة  4.4.4.1
الدراسة  أداة  اختيارمن أجل التحقق من مدى جودة بيانات الدراسة المتحصل عليها، سيتم 
 .من خالل التطرق إلى الصدق والثبات
 




  نيالالستبالظاهري  الصدق-أ
يصبح جاهزا لعرضه في صورته األولية  االستبيانبعد إتمام الخطوة األولى من إعداد 
على مجموعة من المحكمين من ذوي الخبرة والمعرفة في قسم العلوم التجارية بكلية العلوم 
والتجارية وعلوم التسيير حيث طلب منهم إبداء رأيهم حول مدى وضوح عبارات  االقتصادية
ما وضعت من أجله، وعلى  لقياس اومالءمتهإلى محاورها ومدى  انتماءهاأداة الدراسة ومدى 
ضوء المالحظات والتوجيهات التي أبداها المحكمون تم إجراء التعديالت التي أتفق عليها أغلب 
 :لي يوضح قائمة األساتذة المحكمينالمحكمين، والجدول التا
 : قائمة األساتذة المحكمين(88)الجدول رقم 
 الجامعة  الدرجة العلمية التخصص واالسماللقب 
 أم البواقيجامعة  أستاذ محاضر ب تسويق عبد المالكتوبي 
 جامعة جيجل أستاذ محاضر أ تسويق شعور أسماء
تسيير الموارد  نجيمي عيسى
 البشرية
 جامعة جيجل أستاذ محاضر أ
 جامعة جيجل أستاذ محاضر أ تسويق سعيود عريف
 جامعة جيجل أستاذ محاضر أ تسويق حمودة سامي
االقتصاد واالحصاء  بولحية اعمر
 التطبيقي
 جامعة جيجل أستاذ مساعد أ
 جامعة جيجل أستاذ محاضر أ مالية محاسبة و  كبيش محمود
 من إعداد الطالب المصدر:
 االتساق الداخلي لفقرات االستبيان: صدق-ب
مفردة وذلك  92على عينة الدراسة البالغ حجمها  االستبيانالداخلي لفقرات  االتساقتم حساب 
 :يلي بين كل فقرة والدرجة الكلية للمحور التابعة له كما االرتباطبحساب معامالت 
 :)االبتكار التسويقي(ثاني الصدق الداخلي لفقرات المحور ال -
ن المتضم ثانيبعاد المحور المعامالت االرتباط بين كل بعد من أيوضح الجدول الموالي 
لالبتكار  يليقي الخدمي كل عنصر على حدى والمعدل الكاالبتكار في عناصر المزيج التسو 
 عناصر المزيج التسويقي الخدمي، حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل االتساق الداخلي:




 )االبتكار التسويقي  (ثاني: الصدق الداخلي لفقرات أبعاد المحور ال(82)الجدول رقم 
 sig االحتماليةالقيمة  االرتباطمعامل  االبتكار التسويقي
 0.00 0.228 االبتكار في الخدمة
 90.00 0.180 االبتكار في السعر
 0.00 0.282 االبتكار في التوزيع
 0.00 0.108 ويجر االبتكار في الت
 0.00 0.218 االبتكار في االفراد
 0.008 0.122 االبتكار في العمليات
 0.00 0.218 االبتكار في الدليل المادي
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالب المصدر:
بين األبعاد المكونة للمتغير المستقل مع  االرتباطمعامالت  (82)يبين الجدول رقم 
المبينة دالة عند مستوى الداللة  االرتباطالمعدل الكلي للمحور، والذي يبين أن معامالت 
 االرتباط، كما أن معامالت (0.01)لكل الفقرات أقل من  االحتمالية، حيث أن القيمة (0.01)
الدرجة الكلية  وبين يالتسويق االبتكارداخلي بين جميع أبعاد  اتساقموجبة مما يشير إلى وجود 
موجب وقوي بين كل عبارة ومتوسط مجمو  األبعاد وعليه  ارتباطلها، وهذا ما يدل على وجود 
 فإن عبارات هذا البعد صادقة لما وضعت لقياسه.
 :)قيمة المؤسسة(ولالصدق الداخلي لفقرات المحور اال  -
يوضح الجدول الموالي معامالت االرتباط بين كل بعد من ابعاد المحور الثاني المتضمن قيمة 
ي لقيمة المؤسسة، حيث تعبر القيم الموجودة عن لالمؤسسة كل عنصر على حدى والمعدل الك
 معامل االتساق الداخلي:
 )قيمة المؤسسة(ولالصدق الداخلي لفقرات أبعاد المحور اال : (44)الجدول رقم 
 sig االحتماليةالقيمة  االرتباطمعامل  قيمة المؤسسة
 0.00 0.282 الحصة السوقية
 90.00 0.280 االرباح
 0.00 0.211 صورة المؤسسة
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالب المصدر:




تابع قيمة بين األبعاد المكونة للمتغير ال االرتباطمعامالت  (89)يبين الجدول رقم 
توى المبينة دالة عند مس االرتباطمع المعدل الكلي للمحور، والذي يبين أن معامالت  المؤسسة
، كما أن معامالت (0.01)لكل الفقرات أقل من  االحتمالية، حيث أن القيمة (0.01)الداللة 
ين الدرجة وب قيمة المؤسسةداخلي بين جميع أبعاد  اتساقموجبة مما يشير إلى وجود  االرتباط
موجب وقوي بين كل عبارة ومتوسط مجمو  األبعاد  ارتباطالكلية لها، وهذا ما يدل على وجود 
 وعليه فإن عبارات هذا البعد صادقة لما وضعت لقياسه.
 
 البنائي ألداة الدراسة الصدق-ج
يد مدى تحقيق األهداف التي تر  يسذي يقيعتبر الصدق البنائي أحد مقاييس صدق األداء ال
درجة الب قيمة المؤسسة و االبتكار التسويقيكل من  ارتباطاألداة الوصول إليها، ويبين مدى 
 بيان.االستالكلية لفقرات 
 : الصدق البنائي لمحاور الدراسة(80)الجدول رقم
مستوى  االرتباطمعامل  محاور الدراسة
 المعنوية
 0.00 0.888 االبتكار التسويقي
 0.00 0.112 قيمة المؤسسة
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
يوضح  والذي ،بياناالستالمحاور بالدرجة الكلية لفقرات  ارتباط كلمدى  (80)يبين الجدول رقم
له عالقة قوية بهدف الدراسة عند مستوى معنوية  بياناالستأن محتوى كل محور من محاور 
0.01. 
 أداة الدراسة  ثبات-د
ودقة في األداة، كما يعبر عن إمكانية الحصول على  اتساقيقصد بثبات أداة الدراسة وجود 
ريبا األداة نفسها مرة أخرى، بمعنى أنه يعطي نفس النتائج تق استخدامنفس النتائج فيما لو أعيد 
اة الدراسة ، وللتحقق من ثبات أدوفي نفس الظروف في حالة تطبيقه على نفس العينة مرة أخرى 
، للمحاور الرئيسية )كرونباخ األف(ومن أجل الوصول إلى نتائج دقيقة تم حساب معامل الثبات 
ته من الواحد قيم اقتربتوالذي يأخذ قيما تتراوح بين الصفر والواحد الصحيح، حيث أنه كلما 




الي يوضح ت منخفضا، والجدول التقيمته من الصفر كان الثبا اقتربتكان الثبات مرتفعا وكلما 
 معامل الثبات ألفا كرونباخ ألداة الدراسة:
  االستبيان: معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات (81)الجدول رقم 




 0.229 01 االبتكار في الخدمة
 0.211 02 في السعر االبتكار
 0.202 01 االبتكار في التوزيع
 0.219 01 االبتكار في الترويج
 0.809 02 االبتكار في االفراد
 0.190 02 االبتكار في العمليات




 0.181 02 الحصة السوقية
 0.212 01 االرباح
 0.111 08 صورة المؤسسة
 0.821 02 االبتكار التسويقي: ثانيال محورال
 0.181 20 قيمة المؤسسة :لثالثا محورال
 spssعلى مخرجات  اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
 
بلغ  التسويق االبتكاري أن معامل الثبات لمحور أبعاد  (81)يتضح من خالل الجدول رقم 
لثاني امحور ليدل على أن محور يتمتع بدرجة عالية من الثبات، وبالنسبة ل، وهذا (0.821)
 ،البحثألغراض  رتفع أيضا ومناسبوهو معامل م( 0.181)بلغ معامل الثبات  قيمة المؤسسة
كأداة دراسة تحقق ومنه يمكن تعميمها على أفراد عينة  االستبيانوبالتالي فإن شرط ثبات 
حصل على نفس العينة وفي نفس الظروف سوف نت االستبيانتوزيع  معنى لو تم إعادةب ،الدراسة









من خالل هذا المبحث سيتم عرض البيانات الشخصية لعينة الدراسة، بإضافة إلى عرض 
أبرز نتائج الدراسة التي تم التوصل إليها من خالل  واستعراضوتحليل إجابات أفراد العينة، 
 . ياناالستبتحليل 
 
 وتحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسة  عرض-4.4.4.1
يتضمن هذا المطلب التعرف على توزيع أفراد عينة الدراسة من حيث الجنس، السن، المستوى 
 الدراسي.
 عينة الدراسة حسب الجنس خصائص-أ
البيانات أتضح أن أفراد عينة الدراسة يتوزعون حسب طبيعة جنسهم كما من خالل تفريغ 
 يوضحه الجدول اآلتي:
 : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس(82)الجدول رقم
 النسبة المئوية% التكرارات الجنس
 %18.0 88 ذكر
 %00.2 89 أنثى
 %800 92 المجموع
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
في التوزيع بين الجنسين إذ أن نسبة  واضحأنه يوجد فرق ( 82)نالحظ من خالل الجدول رقم
من أفراد عينة  %00.2بنسبة أي  89، حيث بلغ عدد اإلناث ناثأعلى من نسبة اال ذكورال
وقد نفسر السبب من أفراد العينة،  %18.0أي بنسبة  88الدراسة، في حين بلغ عدد الذكور 
 .الذكوري للتوظيف على مستوى المصالح المركزية في الكثير من المؤسسات العموميةبالتوجه 
 
 عينة الدراسة حسب السن خصائص-ب
من خالل تفريغ البيانات أتضح أن أفراد عينة الدراسة يتوزعون حسب طبيعة سنهم كما يوضحه 
 الجدول اآلتي: 
 




 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن (:82)الجدول رقم
 النسبة المئوية% التكرار السن
 %8.0 9 سنة 41الى  41من 
 %18.0 88 سنة 11إلى  41 من أكثر
 %28.1 2 سنة 41الى  11أكثر من 
 %8.0 9 سنة 41أكثر من 
 %800 92 المجموع
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
 90 من كثرأ تتراوح أعمارهم منأن أغلبية المستجوبين ( 82)نالحظ من خالل الجدول رقم 
من الحجم الكلي لعينة الدراسة، ثم تليها  %18.0أي بنسبة  88سنة حيث بلغ عددهم 00إلى 
، أما الفئة %28.1د أي نسبة افر ا 2 والمقدرة بسنة  10الى  00الفئة العمرية أكثر من 
ع الفئة العمرية متساوية م %8.0أفراد أي بنسبة  9سنة فتمثلت في  90الى  20العمرية من 
اءات التي الكف عتمد علىالمؤسسة ت، ويمكن تفسير نتيجة هذا التوزيع بأن سنة10من  ألكثر
 . بالخبرة تتمتع
  
 عينة الدراسة حسب المستوى الدراسي خصائص-ج
من خالل تفريغ البيانات أتضح أن أفراد عينة الدراسة يتوزعون حسب مستواهم الدراسي كما 
 اآلتي:يوضحه الجدول 
 
 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي(81)الجدول رقم 
 النسبة المئوية% التكرار المستوى الدراسي
 %0 0 ثانوي 
 %12.1 21 جامعي
 %82.1 0 راسات علياد
 %800 92 المجموع
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:




 حيث بلغ عددهم ذو مستوى جامعيأن أغلبية المستجوبين  (81)نالحظ من خالل الجدول رقم 
د افر ا 0ب  الدراسات العليامن الحجم الكلي لعينة الدراسة، ثم تليها  %12.1أي نسبة  21
في حين لم نسجل أي فرد بمستوى الثانوي، ونفسر هذه النتائج باعتبار العينة  ،%82.1بنسبة 
يرية العامة، فالمستوى المطلوب يكون جامعي المستهدفة إطارات المؤسسة على مستوى المد
 .فأكثر
 وظيفةعينة الدراسة حسب ال خصائص-د
ا يوضحه كمالوظيفة من خالل تفريغ البيانات أتضح أن أفراد عينة الدراسة يتوزعون حسب 
 الجدول اآلتي:
 
 الوظيفة: توزيع أفراد العينة حسب (88)الجدول رقم 
 النسبة المئوية% التكرار وظيفةال
 %82.1 0 مدير
 %81.21 2 نائب مدير
 %81.2 1 رئيس قسم
 %8.0 9 مشرف 
 %09.21 80 رئيس مصلحة
 %800 92 المجموع
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب  :المصدر
 
، التي تعمل في المديرية المركزية بالجزائر العاصمةاعتمدنا في استبياننا استهداف اإلطارات 
اإلحاطة الكاملة لهاته الفئة بالجوانب االستراتيجية المتعلقة بالتخطيط  ويعود السبب الى
سويقي بصفة الت راالستراتيجي لكافة أنشطة المؤسسة، والتي من بينها االبتكار عامة واالبتكا
 خاصة.
فراد عينة الدراسة رؤساء مصالح حيث بلغ اغلبية أأن ( 88)نالحظ من خالل الجدول رقم و 
، ففئة رؤساء األقسام %81.21نسبة ب ء، تليها فئة نواب المدرا%09.21 بنسبة 80عددهم 




، وتفسر هذه %8.0وأخيرا فئة المشرفين بنسبة  %82.1، ثم المدراء بنسبة %81.2بنسبة 
 النسب بعدم قدرتنا للوصول الى كل اإلطارات وعدم إمكانية استرجا  العديد من االستبانات.
 تبياناالسوتحليل فقرات  عرض-4.4.4.1
ح المعياري المرج واالنحرافمن أجل تحليل البيانات تم حساب المتوسط الحسابي المرجح 
 :لكافة العبارات ولكل بعد على حدى
 :ثانيوتحليل فقرات المحور ال عرض-أ
 :االبتكار في الخدمةعرض وتحليل فقرات بعد  -
 كما موضحة في الجدول الموالي: االبتكار في الخدمةظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 )االبتكار في الخدمة(: نتائج تحليل فقرات البعد األول (20)الجدول رقم 






توفر المؤسسة خدمات متنوعة تلبي رغبات  14
 الزبائن
 رتفعم 8 0.000 4.00
باستمرار خدمات متميزة عن تقدم المؤسسة  14
 منافسيها
 مرتفع 1 0.289 9.22
تقدم المؤسسة خدمات مبتكرة في مجال  14
 االتصاالت
 مرتفع 2 0.128 9.28
 مرتفع 9 0.291 9.28 تتميز خدمات المؤسسة بالجودة العالية 11
تقدم المؤسسة خدمات إضافية ترقى إلى  14
 طموحات الزبائن
 متوسطة 2 0.812 9.02
تقدم المؤسسة ضمانات في مستوى تطلعات  14
 الزبائن
 متوسطة 2 0.882 9.00
تواكب خدمات المؤسسة التكنولوجيا الجديدة في  19
 مجال االتصال
 مرتفع 0 0.218 9.29
تركز المؤسسة على االبتكار الجوهري في  19
 خدماتها
 متوسط 1 0.810 2.10
 رتفعم / 0.181 9.00 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:




 9.00 في الخدمةالكلي لبعد االبتكار بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول      
 بانحراف ،من الموافقة رتفعةوالذي يعبر عن درجة م [0.2-9.0[وهو ينتمي إلى المجال 
دل على عدم وجود تشتت كبير في ما يالصحيح قل من الواحد وهو أ 0.181معياري قدره 
 فراد عينة الدراسة حول عنصر االبتكار في الخدمة.إجابات أ
حيث كانت العبارة "توفر  2.10و 0.00 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ما أ، 0.00ب متوسط حسابي قدر المؤسسة خدمات متنوعة تلبي رغبات الزبائن األولى ب
ابي قدر بمتوسط حس على االبتكار الجوهري في خدماتها"العبارة األقل فهي "تركز المؤسسة 
 .2.10ب 
 : السعراالبتكار في عرض وتحليل فقرات بعد  -
 كما موضحة في الجدول الموالي: سعراالبتكار في الظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 
 )االبتكار في السعر( ثانينتائج تحليل فقرات البعد ال: (28)الجدول رقم 






أسعار الخدمات معقولة مقارنة بالمنافع التي  14
 يحصل عليها الزبون 
 رتفعةم 8 0.992 0.89
 رتفعةم 9 0.100 9.80 أسعار الخدمات الجديدة مناسبة 14
تعرض المؤسسة خدماتها على شكل حزم  14
(Packبأسعار جذابة ) 
 منخفضة 2 8.009 2.18
 متوسطة 1 0.218 2.19 أسعار خدمات ا المؤسسة أفضل من منافسيها 11
 رتفعةم 4 0.109 9.21 تستحدث المؤسسة طرق جديدة لتسعير خدماتها 14
 متوسطة 2 8.000 2.22 تتميز المؤسسة بالتنو  في أساليب الدفع  14
 رتفعةم 2 0.000 0.00 أساليب الدفع للمؤسسة أفضل مقارنة بمنافسيها 19
 متوسطة / 0.028 9.21 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
 




 9.21 الكلي لبعد االبتكار في السعربلغ المتوسط الحسابي  السابقمن خالل الجدول     
 بانحراف ،من الموافقة توسطةوالذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2 المجال[وهو ينتمي إلى 
 فيكبير دل على عدم وجود تشتت قل من الواحد الصحيح ما يوهو أ 0.028معياري قدره 
 فراد عينة الدراسة حول عنصر االبتكار في الخدمة.إجابات أ
أسعار  حيث كانت العبارة " 2.18و 0.89 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ب قدر  ط حسابياألولى بمتوس "الخدمات معقولة مقارنة بالمنافع التي يحصل عليها الزبون 
( بأسعار Packتعرض المؤسسة خدماتها على شكل حزم ) ما العبارة األقل فهي "، أ0.89
 .2.18ب متوسط حسابي قدر " ب جذابة
 : التوزيعاالبتكار في عرض وتحليل فقرات بعد  -
 :كما موضحة في الجدول الموالي توزيعاالبتكار في الظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 
 )توزيعاالبتكار في ال( ثالث: نتائج تحليل فقرات البعد ال(22)الجدول رقم 






 منخفضة 1 0.288 2.00 للمؤسسة أساليب توزيع جديدة ومبتكرة 14
تسعى ا المؤسسة للتقليل من الجهد والوقت  14
 للحصول على الخدمة
 متوسطة 0 0.199 2.29
تستخدم المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في توزيع  14
 خدماتها
 متوسطة 9 0.121 2.22
مواقع توزيعها بشكل تقوم المؤسسة باختيار  11
 علمي وحديث
 متوسطة 2 0.222 2.10
تحرص المؤسسة على اختيار وسطاء مميزين  14
 وأكفاء
 رتفعةم 8 0.289 9.19
 متوسطة / 0.102 2.21 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
وهو  2.21 في التوزيعالكلي لبعد االبتكار بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
 معياري  بانحراف ،من الموافقةتوسطة والذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2[ينتمي إلى المجال 




كبير في إجابات ما يدل على عدم وجود تشتت الصحيح وهو اقل من الواحد  0.102قدره 
 االبتكار في الخدمة.فراد عينة الدراسة حول عنصر أ
تحرص  حيث كانت العبارة " 2.00و 9.19 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ما العبارة األقل ، أ9.19ب بمتوسط حسابي قدر  "المؤسسة على اختيار وسطاء مميزين وأكفاء
 .2.00ب بمتوسط حسابي قدر  "للمؤسسة أساليب توزيع جديدة ومبتكرة فهي "
 : الترويجاالبتكار في عرض وتحليل فقرات بعد  -
 :كما موضحة في الجدول الموالي ترويجاالبتكار في الظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 
 )ترويجاالبتكار في ال( رابع: نتائج تحليل فقرات البعد ال(29)الجدول رقم 






 متوسطة 1 0.888 2.82 تتميز إعالنات الشركة بالجاذبية واالبدا  14
تسعى المؤسسة البتكار طرق جديدة في عملية  14
 الترويج 
 متوسطة 0 8.028 9.88
تبتكر المؤسسة أساليب جذابة في تنشيط  14
 مبيعاتها )مسابقات، هدايا، ...الخ(
 مرتفعة 2 0.802 9.29
بخلق أنماط تواصل جديدة مع  تقوم المؤسسة 11
 محيطها
 مرتفعة 8 0.219 9.22
تعتمد المؤسسة في عملية الترويج على الوسائل  14
 التكنلوجية الحديثة
 مرتفعة 9 0.212 9.18
 مرتفعة / 0.211 9.00 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
وهو ينتمي  9.00 الترويجالكلي لبعد االبتكار بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
معياري قدره  بانحراف ،من الموافقة رتفعةوالذي يعبر عن درجة م [0.2-9.0[إلى المجال 
لدراسة افراد عينة في إجابات أ كبير دل على عدم وجود تشتتقل من الواحد ما يوهو أ 0.211
 حول عنصر االبتكار في الخدمة.




تقوم  حيث كانت العبارة " 2.82و 9.22 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ما العبارة أ، 9.22ب بمتوسط حسابي قدر  "المؤسسة بخلق أنماط تواصل جديدة مع محيطها
 .2.82 ببمتوسط حسابي قدر  " تتميز إعالنات الشركة بالجاذبية واالبدا  األقل فهي "
 
 : االفراداالبتكار في عرض وتحليل فقرات بعد  -
 كما موضحة في الجدول الموالي: فراداالبتكار في االظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 )فراداالبتكار في األ( خامس: نتائج تحليل فقرات البعد ال(20)الجدول رقم 






على توظيف واستقطاب  المؤسسةتعمل  14
 الكفاءات الموهوبة
 متوسطة 2 0.898 9.98
تبرمج المؤسسة دورات تكوينية دورية حول  14
 التكنلوجيا الحديثة
 رتفعم 8 0228 9.22
تهتم المؤسسة بتدريب موظفيها على أساليب  14
 التفكير االبتكاري 
 متوسطة 9 8.001 9.89
تحفز المؤسسة الموظفين )ماديا ومعنويا( على  11
 اإلبدا  واالبتكار
 منخفضة 2 8.082 2.02
تعمل المؤسسة على خلق جو من التنافس  14
 والتعاون بين الموظفين في الجانب االبتكاري 
 متوسطة 0 8.000 2.29
تشجع المؤسسة الموظفين على الجانب  14
 أقسام الشركةاالبتكاري في جميع 
 منخفضة 1 8.809 2.18
لدى المؤسسة لجان دائمة للتفكير اإلبداعي  19
 واالبتكاري 
 منخفضة 2 0.111 2.21
 متوسطة / 0.222 2.12 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
وهو  2.12 فرادفي األالكلي لبعد االبتكار بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
 معياري  بانحراف ،من الموافقة توسطةوالذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2[ينتمي إلى المجال 




ة فراد عينابات أفي إجكبير قل من الواحد ما يدل على عدم وجود تشتت وهو أ 0.222قدره 
 .فرادالدراسة حول عنصر االبتكار في األ
تبرمج  حيث كانت العبارة " 2.21و 9.22 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
، 9.22 باألولى بمتوسط حسابي قدر  "المؤسسة دورات تكوينية دورية حول التكنلوجيا الحديثة
متوسط ب " لدى المؤسسة لجان دائمة للتفكير اإلبداعي واالبتكاري  ما العبارة األقل فهي "أ
 .2.21ب حسابي قدر 
 
 : العملياتاالبتكار في عرض وتحليل فقرات بعد  -
 ي:كما موضحة في الجدول الموال عملياتاالبتكار في الظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 )عملياتاالبتكار في ال( سادس: نتائج تحليل فقرات البعد ال(21)الجدول رقم 






تستخدم المؤسسة أدوات تكنلوجية حديثة ألداء  14
 عملياتها
 متوسطة 9 0.802 2.21
تعمل المؤسسة على تبسيط العمليات الخاصة  14
 لالستفادة من خدماتها لجميع زبائنها
 متوسطة 0 8.082 2.21
تعتمد المؤسسة على أنظمة االعالم اآللي  14
 الحديثة في تسويق خدماتها
 منخفضة 1 0121 2.18
تستخدم المؤسسة التكنولوجيا الحديثة لتسهيل  11
 الحصول على الخدمة
 منخفضة 2 0.121 2.12
 رتفعم 8 0.189 9.22 تمتلك المؤسسة قاعدة بيانات شاملة عن زبانها 14
تتابع المؤسسة اخر المستجدات في مجال  14
 ونظم المعلوماتتكنولوجيا المعلومات 
 متوسطة 2 0.121 9.90
هيكلة المؤسسة مرنة بالشكل المناسب لمجابهة  19
 التغيرات في البيئة المحيطة
 منخفضة 2 8.002 2.21
 متوسطة / 0.202 2.11 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:




وهو  2.11 في العملياتالكلي لبعد االبتكار بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
 معياري  بانحراف ،من الموافقة توسطةوالذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2[ينتمي إلى المجال 
ة فراد عينفي إجابات أكبير دل على عدم وجود تشتت قل من الواحد ما يوهو أ 0.202قدره 
 .عملياتنصر االبتكار في الالدراسة حول ع
تمتلك  حيث كانت العبارة " 2.21و 9.22 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ما العبارة ، أ9.22ب األولى بمتوسط حسابي قدر  عن زبانها "المؤسسة قاعدة بيانات شاملة
 " لمحيطةالبيئة اهيكلة المؤسسة مرنة بالشكل المناسب لمجابهة التغيرات في  األقل فهي "
 .2.21ب بمتوسط حسابي قدر 
 : المادياالبتكار في الدليل عرض وتحليل فقرات بعد  -
 لموالي:كما موضحة في الجدول ا دليل المادياالبتكار في الظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 
 ) الماديدليل االبتكار في ال( سابع: نتائج تحليل فقرات البعد ال(22)الجدول رقم 






 رتفعةم 2 0.202 9.22 مباني المؤسسة صديقة للبيئة  14
تحرص على مسايرة التغيرات في مجال التصميم  14
 الداخلي لمقرات المؤسسة
 متوسطة 1 0.121 9.90
تهتم ا المؤسسة بأن تكون ألوان المباني داخليا  14
 وخارجيا جذابة ومريحة 
 رتفعةم 0 0.100 9.00
 المناخ الداخلي )التهوية، اإلضاءة، الحرارة، 11
 ...الخ( مريح ومحفز على اإلبدا  واالبتكار
 متوسطة 2 8.001 9.89
 رتفعةم 9 0.282 9.18 تمتلك المؤسسة أجهزة ومعدات تكنولوجية حديثة 14
 رتفعةم 8 0.182 9.28 تحرص المؤسسة على نظافة وأناقة موظفيها 14
تغير المؤسسة بشكل مدروس في األشياء  19
 الملموسة بطريقة مبتكرة
 متوسطة 2 0.882 2.21
 متوسطة / 0.109 9.92 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:




 9.92 في الدليل الماديالكلي لبعد االبتكار بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
 بانحراف ،من الموافقة رتفعةوالذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2[وهو ينتمي إلى المجال 
راد ففي إجابات أ كبير دل على عدم وجود تشتتقل من الواحد ما يوهو أ 0.109معياري قدره 
 .دليل الماديعينة الدراسة حول عنصر االبتكار في ال
تحرص  حيث كانت العبارة " 2.21و 9.28 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ما العبارة األقل ، أ9.28ب األولى بمتوسط حسابي قدر  "المؤسسة على نظافة وأناقة موظفيها
ط حسابي بمتوس "تغير المؤسسة بشكل مدروس في األشياء الملموسة بطريقة مبتكرة  فهي "
 .2.21ب قدر 
 
 :ثانيالوتحليل فقرات كل بعد للمحور  عرض-ب
 : السوقيةالحصة عرض وتحليل فقرات بعد  -
 كما موضحة في الجدول الموالي: الحصة السوقيةظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 
 ) الحصة السوقية (: نتائج تحليل فقرات البعد األول (22)الجدول رقم 






 مرتفعة 1 0.290 9.22 تنمو مبيعات ا المؤسسة بشكل جيد سنويا 14
ات في السنو  لمؤسسةتحسنت الحصة السوقية ل 14
 األخيرة
 مرتفعة 9 0.190 9.88
 مرتفعة 0 0.201 9.21 للمؤسسة القدرة على استقطاب زبائن جدد 14
للمؤسسة القدرة على المحافظة على حصتها  11
 السوقية مستقبال
 مرتفعة 2 0.210 9.82
للمؤسسة القدرة على توسيع حصتها السوقية  14
 مقارنة بمنافسيها
 مرتفعة 2 291 9.28
 مرتفعة 8 0.101 0.00 تسعى المؤسسة للريادة في سوقها 14
 مرتفعة / 0.921 9.28 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:




وهو ينتمي  9.28حصة السوقية الكلي لبعد البلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
معياري قدره  بانحراف ،من الموافقة رتفعةوالذي يعبر عن درجة م [0.2-9.0[إلى المجال 
اسة فراد عينة الدر في إجابات أكبير ود تشتت قل من الواحد ما يدل على عدم وجوهو أ 0.921
 .حصة السوقيةحول عنصر ال
تسعى  حيث كانت العبارة " 9.82و 0.00 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
 ما العبارة األقل فهي "، أ0.00ب األولى بمتوسط حسابي قدر  "للريادة في سوقهاالمؤسسة 
 .9.82ب در بمتوسط حسابي ق " للمؤسسة القدرة على توسيع حصتها السوقية مقارنة بمنافسيها
 : األرباحعرض وتحليل فقرات بعد  -
 كما موضحة في الجدول الموالي: رباحاألظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 
 )رباحاأل( ثاني: نتائج تحليل فقرات البعد ال(21)الجدول رقم 






 متوسطة 9 0.219 9.21 تخفض المؤسسة التكاليف الكلية سنويا 14
 متوسطة 1 0.218 9.02 هناك كفاءة عالية في العمليات بالمؤسسة 14
 رتفعةم 8 0.121 9.21 تحقق المؤسسة أرباحا جيدة في السنوات األخيرة  14
 رتفعةم 2 0.220 9.22 حققت المؤسسة أرباحا معتبرة مقارنة بالمنافسين 11
تمكنت المؤسسة من تعظيم عوائدها على  14
 االستثمار أفضل من المنافسين
 متوسطة 0 0.218 9.22
 متوسطة / 0.012 9.91 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
وهو ينتمي إلى  9.91األرباح الكلي لبعد بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
معياري قدره  بانحراف ،من الموافقة توسطةوالذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2[المجال 
اسة فراد عينة الدر في إجابات أكبير دل على عدم وجود تشتت قل من الواحد ما يوهو أ 0.012
 .األرباححول عنصر 




تحقق  حيث كانت العبارة " 9.02و 9.21 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
 ما العبارة، أ9.21ب األولى بمتوسط حسابي قدر  "المؤسسة أرباحا جيدة في السنوات األخيرة
 .9.02ب بمتوسط حسابي قدر  " هناك كفاءة عالية في العمليات بالمؤسسة األقل فهي "
 : المؤسسةصورة عرض وتحليل فقرات بعد  -
 كما موضحة في الجدول الموالي: صورة المؤسسةظهرت نتائج التحليل لفقرات بعد 
 ) صورة المؤسسة ( ثالث: نتائج تحليل فقرات البعد ال(28)الجدول رقم 






 متوسطة 8 0.822 2.11 تراجع نسبة الشكاوي لدى الزبائن 14
 متوسطة 1 0.128 9.98 المؤسسة بالسمعة الطيبة لدى زبائنها تحظى 14
 رتفعةم 2 0.282 9.00 المؤسسة بالسمعة الحسنة لدى مورديها تحظى 14
 رتفعةم 8 0.228 9.02 المؤسسة بالسمعة الحسنة لدى موزعيها تحظى 11
 رتفعةم 9 0.221 9.08 أطراف التعامل مع المؤسسة راضون عنها 14
 متوسطة 1 0.182 2.82 المؤسسة بوالء كبير من زبائنها تحظى 14
 متوسطة 2 0.982 9.88 يشعر الموظفون باالنتماء الكبير للشركة  19
طلبات الرعاية من المنظمات  ازدياد عدد 19
 المجتمعية
 متوسطة 2 0.192 9.22
 متوسطة 0 0.082 9.91 تصنف المؤسسة كمؤسسة صديقة للبيئة 17
 متوسطة / 0.109 9.21 المعياري العام واالنحرافالمتوسط الحسابي العام 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
وهو ينتمي  9.21 صورة المؤسسةالكلي لبعد بلغ المتوسط الحسابي  عالهأ من خالل الجدول 
معياري قدره  بانحراف ،من الموافقة توسطةوالذي يعبر عن درجة م [9.0-2.2[إلى المجال 
اسة فراد عينة الدر في إجابات أ كبير دل على عدم وجود تشتتقل من الواحد ما يوهو أ 0.109
 .صورة المؤسسةحول عنصر 
 تحظى حيث كانت العبارة " 2.11و 9.02 ذا البعد بينله ةالحسابي اتالمتوسط وتراوحت
ما العبارة ، أ9.02ب األولى بمتوسط حسابي قدر  "المؤسسة بالسمعة الحسنة لدى موزعيها
 .2.11ب بمتوسط حسابي قدر  "لدى الزبائن الشكاوى تراجع نسبة  األقل فهي "




 نموذج الدراسة اختبار-4.4.1
توزيع ن كانت تخضع للار طبيعة توزيع متغيرات الدراسة إفي هذا الجزء سنقوم باختب      
من مالءمة وخطية العالقات قبل  والتأكدالطبيعي، مع اختبار استقاللية متغيرات الدراسة 
 اختبار الفرضيات.
 توزيع واستقاللية متغيرات الدراسة: طبيعة-4.4.4.1
 توزيع المتغيرات: طبيعة-أ
ومعامل  (skewness)سنقوم باختبار طبيعة التوزيع باالعتماد على معامل االلتواء        
 ، وتحصلنا على الجدول التالي:(kurtosis)طح التفر 
 معاملي االلتواء والتفرطح : (41)جدول رقم              
 معامل التفرطح معامل االلتواء البعد المحور
 -0.010 0.192  االبتكار التسويقي
 -0.201 -0.990 االبتكار في الخدمة 
 2.220 8.221 االبتكار في السعر
 -0.291 0.919 االبتكار في التوزيع
 -0.891 -0.911 االبتكار في الترويج
 -8.001 0.201 االبتكار في االفراد
 -0.280 8.020 االبتكار في العمليات
 -0.811 -0.092 االبتكار في الدليل المادي
 -8.000 0.211  المؤسسة قيمة
 0.091 -8.812 الحصة السوقية 
 -0.819 -0.822 األرباح
 -0.128 -0.901 صورة المؤسسة
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب المصدر: 
، وهي 8.221و-8.812ن كل قيم معامل االلتواء تتراوح بين من الجدول أعاله مالحظ أ   
ن بيانات الدراسة موزعة ، وهو ما يشير إلى أ9و+ 9-لطبيعي للتوزيع اضمن المجال المقبول 
، 2.220و 8.001- منحصرة بينن كل قيم معامل التفرطح ونالحظ أيضا أ توزيعا طبيعيا.




ن بيانات الدراسة تخضع للتوزيع الطبيعي. مما يسمح لنا باعتماد االختبارات مما يعزز أ
 المعلمية الختبار الفرضيات.
 استقاللية متغيرات الدراسة راختبا-ب
 VIFالمتغيرات المستقلة وعدم تداخلها استخدمنا معامل تضخم التباين الختبار استقاللية     
وقيم التباين  80أقل من  VIFمع مراعاة أن تكون قيمة ، Toleranceوالتباين المسموح 
 ، ونتائج هذا االختبار في الجدول االتي:0.80المسموح أكبر من 
 والتباين المسموح تضخم التباين معاملي : (44)جدول رقم 




 0.911 2.792 االبتكار في الخدمة
 0.912 2.588 االبتكار في السعر
 0.008 2.225 االبتكار في التوزيع
 0.909 2.918 االبتكار في الترويج
 0.922 2.733 االفراداالبتكار في 
 0.120 1.924 االبتكار في العمليات
 0.222 4.429 االبتكار في الدليل المادي
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب المصدر: 
أي أن كل  0.028أكبرها  VIFن قيم معامل تضخم التباين من خالل الجدول نالحظ أ   
 0.221فكان أصغرها  Toleranceما قيم التباين المسموح ، أ80القيم مسموح بها أقل من 
 .0.80كبر من أكل القيم مسموح بها  أي أن
ن كل القيم ضمن الحدود المقبولة وهذا ما يؤكد استقاللية المتغيرات المستقلة للدراسة ومنه فإ
 وعدم تداخلها مع بعضها البعض.
 
 معامل االرتباط بيرسون  اختبار-ج
يمة قات الدراسة )التسويق االبتكاري و ذا الجزء بدراسة الرتباط بين متغير نقوم في ه      
ضح جدول التالي يو المؤسسة(، من أجل التحقق من عدم وجود تداخل بين أبعاد المتغيرات، وال
 نتائج االختبار:




 اختبار معامل االرتباط بيرسون لمتغيرات الدراسة: (44)جدول رقم              
 .α=0.08دالة عند مستوى معنوية * دالة عند مستوى معنوية  **
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب المصدر: 
 عنصر من عناصرأن درجة ارتباط كل ما نشاهده من الجدول اختبار االرتباط بيرسون    
قيمة المؤسسة وذات داللة إحصائية عند مستوى معنوية بعاد مع باقي أاالبتكار التسويق 
α=0.01  .ما عدا بعد صورة المؤسسة، أما قوة االرتباط فهي في الغالب متوسطة 
 جودة النموذج-4.4.4.1







































































































































































 0.022 90 2.908 البواقي
  98 9.982 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالب المصدر: 
أقل من درجة  0.008ن درجة المعنوية المحسوبة كانت من الجدول السابق نالحظ أ    
وى ثر ذو داللة إحصائية عند مستيوجد أ ، للفرضية الرئيسية الثانية "0.01المعنوية المفترضة 
الخدمي على قيمة مؤسسة اتصاالت االبتكار التسويقي لعناصر المزيج  α≥3.35الداللة 
 لدراسة العالقة بين المتغيرين.صالح النموذج ومنه  الجزائر موبيليس"،
 
 فرضيات الدراسة اختبار-1.1
باختبار الفرضيات الرئيسية والفرعية لدراستنا وذلك باستخدام في هذا الجزء سنقوم     
 للعينة الواحدة، تحليل االنحدار المتعدد. (t-test)اختبار
 :الفرضية الرئيسية اختبار -4.1.1
عناصر ل α≤9.91ثر ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة يوجد أ :الفرضية الرئيسيةصيغة 
قال للهاتف النالمزيج التسويقي االبتكاري الخدمي على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر 
 .موبيليس
 الفرضية باالعتماد على تحليل االنحدار المتعدد.سنقوم باختبار 
من مستوى  كبرللعينة أ Fأو  T( الناتجة عن اختبار .Sigإذا كانت القيمة االحتمالية ) -
 (.1H( ونقبل الفرضية البديلة )0H) عدمية(، نرفض الفرضية ال3.35الداللة المعتمدة )
مستوى  و تساوي قل أللعينة أ Fأو  Tختبار ( الناتجة عن ا.Sigالقيمة االحتمالية ) كانتوإذا  -
 (.1H( ونرفض الفرضية البديلة )0H) عدمية(، نقبل الفرضية ال3.35الداللة المعتمدة )




 :اختبار الفرضية الرئيسية   
 α≥3.35يوجد أثر ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة  الثانية: الفرضية الرئيسيةصيغة 
 .االبتكاري الخدمي على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليسفي عناصر المزيج التسويقي 
سنقوم باختبار الفرضية باالعتماد على تحليل االنحدار المتعدد بين ابعاد المتغير المستقل 
)االبتكار في الخدمة، االبتكار في السعر، االبتكار في التوزيع، االبتكار االبتكار التسويقي 
 فراد، االبتكار في العمليات، االبتكار في الدليل المادي( والمتغيرفي الترويج، االبتكار في اال
 التابع قيمة المؤسسة، ونعرض النتائج في الجدول االتي: 
 رئيسية للفرضية ال االنحدار اختبار: نتائج تحليل )90(جدول رقم 
 المعدل معامل التحديد 2R :0.222معامل التحديد  r :0.122 االرتباطمعامل 
 2R :118.0 
 (sig  :0.000 (   0.05مستوى الداللة 2.891 المحسوبة: Fقيمة 
 
  نموذجال











 0.000 2.182 / 0.918 2.129 بتاالث
 0.218 0.001 0.028 0.821 0.018 االبتكار في الخدمة
 0.022 -2.912 -0.008 0.828 0.304- االبتكار في السعر
 0.912 -0.112 -0.819 0.801 -0.089 االبتكار في التوزيع
 0.092 2.210 0.019 0.800 0.228 االبتكار في الترويج
 0.220 0.280 0.012 0.019 0.020 االبتكار في االفراد
 0.081 2.190 0.001 0.019 0.208 االبتكار في العمليات
االبتكار في الدليل 
 المادي
0.812 0.808 0.211 8.009 0.901 
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر:                    




 9.999وبلغ مستوى الداللة  2.891المحسوبة تساوي  F نالحظ بأن (34)من الجدول رقم 
 ، مما يدل على مالئمة خط االنحدار للعالقة بين المتغيرين.9.91أي أقل من 
( على التوالي بالنسبة لألبعاد )االبتكار في 1.119، 1.149، 1.111)المحسوبة  T وبلغت 
وبلغت  ،%01وهي دالة عند مستوى ثقة  السعر، االبتكار في الترويج، االبتكار في العمليات(
(. مما يدل على إيجابية 9.924، 9.911، 9.911درجة المعنوية لألبعاد السابقة على التوالي )
قيمة  (على المتغير التابع   )التسويق االبتكاري (المستقل  للمتغيرالتأثير احصائيا بين 
 (بين المتغيرين  ارتباطمما يدل على وجود عالقة  r ) (0نالحظ من الجدول أن ،)المؤسسة
وهي قيمة موجبة مما  ) r = 0.822 (كما أن:  ) قيمة المؤسسة (و  )التسويق االبتكاري 
 ة.قيمة المؤسسة قويو  االبتكار في الدليل الماديطردية بين  ارتباطيدل على وجود عالقة 
 االنحدارلنموذج لمعامل التحديد المعدل  R)2(نالحظ من الجدول أن القدرة التفسيرية        
 )االبتكار التسويقي  (مما يدل على أن المتغير المستقل  )2R=0.581(قد بلغت  متعددال
 %14.2بمعدل  )قيمة المؤسسة  (يساهم في تفسير التغيرات التي تحدث في المتغير التابع 
يتم تفسيرها من خالل العوامل والمتغيرات   %12.0، أما باقي التغيرات قويةقدرة تفسيرية  وهذه
 .  متعددال االنحداراألخرى خارج نموذج خط 
الحظنا من خالل الجدول أعاله أن كل من االبتكار في الخدمة، البتكار في التوزيع،  -
ة عند مستوى الداللاالبتكار في األفراد واالبتكار في الدليل المادي غير دالة احصائيا 
α≤9.91 9.194، 9.111، 9.141، 9.240كانت على التوالي ، حيث. 
حصائية ثر ذو داللة إيوجد أنه رئيسية والتي تنص على أمما سبق يمكننا قبول الفرضية ال
عناصر المزيج التسويقي االبتكاري الخدمي على قيمة مؤسسة ل α≤.0.0عند مستوى الداللة 
 .اتصاالت الجزائر موبيليس
من  حسب الترتيب ةدالالغير  المتغيرات حذفقمنا ب نهائيالنموذج الومن أجل الوصول إلى 
لنا وحص ، حتى نصل إلى جميع المتغيرات الدالةاألعلى إلى األسفل حسب مستوى الداللة
 على الجدول التالي:
 




 بعد التعديلرئيسية للفرضية ال االنحدار اختبار: نتائج تحليل )91(جدول رقم 
 المعدل معامل التحديد 2R :910.2معامل التحديد  r :0.288 االرتباطمعامل 
 2R :881.0 
 (sig  :0.000 (   0.05مستوى الداللة 82.028 المحسوبة: Fقيمة 
 
  نموذجال











 0.000 8.218 / 0.282 2.112 بتاالث
 0.008 -9.282 -0.120 0.081 -0.918 االبتكار في السعر
 0.000 1.810 0.202 0.020 0.911 االبتكار في الترويج
 0.089 2.210 0.920 0.020 0.812 االبتكار في العمليات
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر:                    
 9.999وبلغ مستوى الداللة  82.028المحسوبة تساوي  F نالحظ بأن (35)من الجدول رقم 
 ، مما يدل على مالئمة خط االنحدار للعالقة بين المتغيرين.9.91أي أقل من 
( على التوالي بالنسبة لألبعاد )االبتكار في 2.210، 1.810، -9.282)المحسوبة  T وبلغت 
وبلغت  ،%01وهي دالة عند مستوى ثقة  العمليات(السعر، االبتكار في الترويج، االبتكار في 
(. مما يدل على إيجابية 9.921، 9.999، 9.992درجة المعنوية لألبعاد السابقة على التوالي )
قيمة  (على المتغير التابع   )التسويق االبتكاري (المستقل  للمتغيرالتأثير احصائيا بين 
بين المتغيرين  ارتباطمما يدل على وجود عالقة  r ) (0نالحظ من الجدول أن ،)المؤسسة
وهي قيمة موجبة مما  ) r = 0.799 (كما أن:  ) قيمة المؤسسة (و  )التسويق االبتكاري (
 ة.قيمة المؤسسة قويو  االبتكار في الدليل الماديطردية بين  ارتباطيدل على وجود عالقة 
 االنحدارلنموذج لمعامل التحديد المعدل  R)2(نالحظ من الجدول أن القدرة التفسيرية        
 )االبتكار التسويقي  (مما يدل على أن المتغير المستقل  )0.52R=99(قد بلغت  متعددال




 %10.0 بمعدل )قيمة المؤسسة  (يساهم في تفسير التغيرات التي تحدث في المتغير التابع 
،  %14.2 وهي أكبر من النسبة في النموذج األول والمقدرة ب متوسطةقدرة تفسيرية  وهذه
يتم تفسيرها من خالل العوامل والمتغيرات األخرى خارج نموذج   %19.2أما باقي التغيرات 
 .  ، ومنه فهذا النموذج هو األحسن للدراسةمتعددال االنحدارخط 
 كالتالي: االبتكار التسويقي للمتغير  متعددال االنحداروعليه تصبح معادلة 
 + n Xn...........A2 X2+ A1 X1y = A 
2.877+ 6 X0.1870. + 4X355+ 0. 2X359y = 0. 
 
 :األولىالفرضيات الفرعية  اختبار-4.4.1.1
قيمة  عنصر الخدمة علىالبتكار في لثر ذو داللة إحصائية يوجد أ: على أنه الفرضيةتنص 
 .موبيليسمؤسسة اتصاالت الجزائر 
، مما يدل 9.91من  كبرأي أ 9.240 بلغ مستوى الداللة نالحظ بأن (34)من الجدول رقم 
قيمة  (المتغير التابع   و )االبتكار في الخدمة(بين عنصرحصائيا تأثير إ عدم وجودعلى 
ثر ذو وجد أينه ة الفرعية األولى والتي تنص على أالفرضيرفض مما سبق يمكننا ، )المؤسسة
لالبتكار في عنصر الخدمة على قيمة مؤسسة  α≤.0.0 الداللةداللة إحصائية عند مستوى 
 .اتصاالت الجزائر موبيليس
 
 :الفرضية الفرعية الثانية اختبار-4.4.1.1
البتكار ل α≤9.91 ثر ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللةيوجد أتنص الفرضية على أنه: 
 .على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس سعرعنصر الفي 
، مما يدل 9.91أي أقل من  9.992 بلغمستوى الداللة  نالحظ بأن (34)من الجدول رقم 
 ،)قيمة المؤسسة (المتغير التابع   و )االبتكار في السعر(وجود تأثير إحصائيا بين عنصرعلى 





االبتكار (المستقل  للمتغيراحصائيا على التأثير مما يدل  ،%01وهي دالة عند مستوى ثقة 
 .)قيمة المؤسسة (على المتغير التابع   )سعرفي ال
صائية عند ثر ذو داللة إحيوجد أنه والتي تنص على أ ثانيةالفرضية الفرعية ال قبلنمما سبق 
 على قيمة مؤسسة اتصاالت بتكار في السعرلالبتكار في عنصر اال α≤.0.0 الداللةمستوى 
 .الجزائر موبيليس
 
 :الفرضية الفرعية الثالثة اختبار-4.4.1.1
لالبتكار  α≤9.91 ثر ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللةيوجد أتنص الفرضية على أنه: 
 .على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس توزيععنصر الفي 
، مما يدل 9.91من  أكبرأي  9.141بلغ مستوى الداللة  نالحظ بأن (34)من الجدول رقم 
ائيا حصمما يدل على عدم التأثير إ على عدم مالئمة خط االنحدار للعالقة بين المتغيرين.
 .)قيمة المؤسسة (على المتغير التابع   )االبتكار في التوزيع(للمتغير المستقل 
 ذو داللة إحصائية عند مستوى  أثريوجد نه والتي تنص على أالفرضية نرفض مما سبق 
ر على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائ التوزيعبتكار في لالبتكار في عنصر اال α≤.0.0 الداللة
 .موبيليس
 :الفرضية الفرعية الرابعة اختبار-1.4.1.1
لالبتكار  α≤9.91 ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة أثريوجد تنص الفرضية على أنه: 
 .على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس ترويجفي عنصر ال
، مما يدل على مالئمة 9.91قل من أي أ 9.999بلغ مستوى الداللة  (34)الجدول رقم  في
 خط االنحدار للعالقة بين المتغيرين.




ل المستق للمتغيراحصائيا مما يدل على إيجابية التأثير  ،%01وهي دالة عند مستوى ثقة 
  .)قيمة المؤسسة (على المتغير التابع   )ترويجاالبتكار في ال(
و داللة ذ أثريوجد نه والتي تنص على أ رابعةمما سبق يمكننا قبول الفرضية الفرعية ال
على قيمة مؤسسة  ترويجلالبتكار في عنصر ال α≤.0.0 الداللةإحصائية عند مستوى 
 .اتصاالت الجزائر موبيليس
 الثانية: الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية الرئيسية اختبار-4.4.1.1
لالبتكار  α≤9.91 الداللةذو داللة إحصائية عند مستوى  أثريوجد تنص الفرضية على أنه: 
 .على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس فرادفي عنصر األ
يدل على  و، 9.91أي أكبر من  9.192مستوى الداللة بلغ  نالحظ بأن (34)من الجدول رقم 
قيمة  (على المتغير التابع   ) األفراداالبتكار في (للمتغير المستقل عدم التأثير إحصائيا 
 .)المؤسسة
يوجد أثر ذو داللة إحصائية عند مستوى نه والتي تنص على أالفرضية نرفض مما سبق 
 على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر األفرادبتكار في االلالبتكار في عنصر  α≤.0.0 الداللة
 .موبيليس
 
 :الفرضية الفرعية السادسة للفرضية اختبار-4.4.1.1
لالبتكار  α≤9.91  ثر ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللةيوجد أتنص الفرضية على أنه: 
 .على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس في عنصر العمليات
مما يدل على إيجابية  ، 9.91أي أقل من  9.924بلغ مستوى الداللة  (34)الجدول رقم  في
قيمة  (على المتغير التابع   )العملياتاالبتكار في (المستقل  للمتغيرالتأثير احصائيا 
  .)المؤسسة




داللة  يوجد أثر ذونه رابعة والتي تنص على أمما سبق يمكننا قبول الفرضية الفرعية ال
على قيمة مؤسسة  عملياتلالبتكار في عنصر ال α≤.0.0 إحصائية عند مستوى الداللة
 .اتصاالت الجزائر موبيليس
 :الفرضية الفرعية السابعة اختبار-9.4.1.1
لالبتكار  α≤9.91 الداللةذو داللة إحصائية عند مستوى  أثريوجد تنص الفرضية على أنه: 
 .على قيمة مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس دليل الماديفي عنصر ال
يدل  ، و، 9.91أي أكبر من  9.192مستوى الداللة بلغ  نالحظ بأن (34)من الجدول رقم 
على المتغير التابع   ) الدليل المادياالبتكار في (للمتغير المستقل على عدم التأثير إحصائيا 
 .)قيمة المؤسسة (
يوجد أثر ذو داللة إحصائية عند مستوى نه على أوالتي تنص الفرضية نرفض مما سبق 
على قيمة مؤسسة اتصاالت  الدليل الماديبتكار في لالبتكار في عنصر اال α≤.0.0 الداللة
 .الجزائر موبيليس
 
: لفرضيةا تنص االبتكار التسويقياختبار الفرضية: حول مدى اهتمام المؤسسة ب-9.4.1.1
 .االبتكار التسويقيتولي مؤسسة اتصاالت الجزائر أهمية لعملية 
 يمكن صياغة الفرضية البديلة والعدمية على النحو التالي:
 .قياالبتكار التسويتولي مؤسسة اتصاالت الجزائر أهمية لعملية  ال الفرضية العدمية:-
 .االبتكار التسويقيتولي مؤسسة اتصاالت الجزائر أهمية لعملية الفرضية البديلة: 
أن تكون مستوى  أوالجدولية،  tالمحسوبة أقل من  tونقبل الفرضية العدمية إذا كانت    
. أما إذا لم يتحقق أحد الشرطين نقبل الفرضية البديلة ونرفض الفرضية sig≤3.35الداللة 
 العدمية.
للعينة الواحدة، وكانت  (t-test)اختبارسنقوم باختبار صدق هذه الفرضية باالعتماد على 
 النتائج كالتالي:

















9.8211 0.08012 2.220 2.029 98 0.098 
 spss برنامج على نتائج اعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
الجدولية المقدرة ب  Tوهي أقل من  1.129المحسوبة  t( بلغت 36)من الجدول رقم    
. كما نالحظ أن المتوسط الحسابي 3.35قل من وهي أ 9.912، وبلغ مستوى الداللة 2.423
متوسط باالبتكار  يعني أن هناك اهتماموهو  0.0650لمحور التسويق االبتكاري يساوي 
تولي مؤسسة  ةبديل. ويعني هذا أنه يمكن قبول الفرضية المحل الدراسة ةالتسويقي في المؤسس
 .االبتكار التسويقياتصاالت الجزائر أهمية لعملية 
 :وق الفر  اختبار-40303
 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللةتنص الفرضية الرئيسية الثالثة على: 
α≤3.35  تعزى إلى المتغيرات الشخصية محاور االستبيانحول في آراء افراد عينة الدراسة 
 والوظيفية.
 بارالخت  One Way Analysis of ANOVAتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامتم 
( للعينة المستقلة بالنسبة t-test، كما اعتمدنا على تحليل ) الفروق في آراء عينة الدراسة
 الجنس بسبب وجود خيارين لإلجابة على األسئلة. لمتغير
 االبتكار التسويقيبالمتعلق  الفرضية:الجزء األول من  اختبار-4.4.1.1
في آراء افراد عينة الدراسة حول  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة 
 محور التسويق االبتكاري تعزى إلى المتغيرات الشخصية والوظيفية.
 اختبار الفروق التي تعزى للجنس -أ
 α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة تنص هذه الفرضية على أنه:     
 إلى الجنس. بالمؤسسة تعزى االبتكار التسويقي في آراء افراد عينة الدراسة حول مستوى تطبيق 
 Test)للفروق بين متوسط عينة مستقلة  T اختبار استخدامهذه الفرضية تم  الختبار
d'echantillons indépendants)،  الن آراء عينة الدراسة  بينالفروق  اختباروتم




ول صل عليها موضحة في الجدوالنتائج المتحإجابات متغير الجنس تحتمل اجابتين فقط. 
 :التالي
 لفروق المبحوثين حول متغير الجنس Tاختبار نتائج( 49)الجدول رقم




القيمة  Tقيمة 
 االحتمالية
 0.299  0.012 0.98812 9.9822 88 ذكر
 0.201 0.022 0.01808 9.2080 89 انثى
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 
 0.01أكبر من  وهي 0.299تساوي  االحتماليةنالحظ أن القيمة  (37)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير الجنس 
 .%1عند مستوى المعنوية 
 اختبار الفروق التي تعزى للعمر -ب
في  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة: تنص هذه الفرضية على أنه
  بالمؤسسة تعزى إلى العمر.االبتكار التسويقي  تطبيقآراء افراد عينة الدراسة حول 
 One Way Analysisتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامهذه الفرضية تم  الختبار
of Anova ، ل عليها صالفروق بين آراء عينة الدراسة تعزى للعمر، والنتائج المتح اختباروتم
 :الجدول التالي موضحة في
 : تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير العمر(38)جدول رقم              






    F Sigقيمة 
تسويق لا
 االبتكاري 




 0.811 21 1.810 داخل المجموعات
  98 1.990 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 




 0.102لجميع المحاور تساوي  Sig االحتماليةنالحظ أن القيمة  (38)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة  0.01أكبر من  وهي
 .%1يعزى لمتغير العمر عند مستوى المعنوية 
 اختبار الفروق التي تعزى للمستوى التعليمي  -ج
في  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة: ة على أنهتنص هذه الفرضي
  .التعليمي للمستوى بالمؤسسة تعزى االبتكار التسويقي  تطبيق عينة الدراسة حولآراء افراد 
 One Way Analysisتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامهذه الفرضية تم  رختباال
of Anova، صل عليها موضحة في الجدول التاليوالنتائج المتح: 
 مستوى التعليميبالنسبة لمتغير ال: تحليل تباين األحادي (39)جدول رقم              






    F Sigقيمة 
تسويق ال
 االبتكاري 




 0.821 30 1.990 داخل المجموعات
  31 5.335 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 
 0.802لجميع المحاور تساوي  Sig االحتماليةنالحظ أن القيمة  (39)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة  0.01أكبر من  وهي
 .%1عند مستوى المعنوية  مستوى العلمييعزى لمتغير ال
 اختبار الفروق التي تعزى للوظيفة -د
في  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة أنه:تنص هذه الفرضية على 
  .ظيفةو بالمؤسسة تعزى إلى الالتسويقي  تطبيق االبتكارآراء افراد عينة الدراسة حول 
 One Way Analysisتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامهذه الفرضية تم  الختبار
of Anova ، صل ح، والنتائج المتوظيفةالفروق بين آراء عينة الدراسة تعزى لل اختباروتم
 :عليها موضحة في الجدول التالي




 للوظيفة: تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير (40)جدول رقم              






    F Sigقيمة 
تسويق ال
 االبتكاري 




 0.809 22 9.120 داخل المجموعات
  98 1.990 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 
 0.022لجميع المحاور تساوي  Sig االحتماليةنالحظ أن القيمة  (40)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة  0.01أكبر من  وهي
 .%1عند مستوى المعنوية  وظيفةيعزى لمتغير ال
 ةالقيمة االحتمالية الختبارات الفروق لجميع لمتغيرات الشخصية والوظيفيمما سبق تبين  انطالقا
و قبول الفرضية  رفض الفرضيةتم ، على هذا األساس %0.01من  كبرأي أكانت غير دالة 
البتكار امستوى تطبيق راء أفراد العينة حول آيوجد فروق ذات داللة إحصائية في ال " عدميةال
 ".%4عند مستوى المعنوية والوظيفية تعزى إلى السمات الشخصية التسويقي 
 
 الجزء الثاني من الفرضية: المتعلق بقيمة المؤسسة اختبار-4040303
في آراء  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللةتنص الفرضية على: 
 قيمة المؤسسة تعزى إلى المتغيرات الشخصية والوظيفية. افراد عينة الدراسة حول
 بارالخت  One Way Analysis of ANOVAتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامتم 
( للعينة المستقلة بالنسبة لمتغير t-test)، كما اعتمدنا على تحليل الفروق في آراء عينة الدراسة
 الجنس بسبب وجود خيارين لإلجابة على األسئلة.
 اختبار الفروق التي تعزى للجنس -أ
 α≤3.35 إحصائية عند مستوى الداللةتوجد فروق ذو داللة  تنص هذه الفرضية على أنه:     
 في آراء افراد عينة الدراسة حول قيمة المؤسسة تعزى إلى الجنس.




 Test)للفروق بين متوسط عينة مستقلة  T اختبار استخدامهذه الفرضية تم  الختبار
d'echantillons indépendants)،  الن آراء عينة الدراسة  بينالفروق  اختباروتم
ول صل عليها موضحة في الجدوالنتائج المتحإجابات متغير الجنس تحتمل اجابتين فقط. 
 :التالي
 لفروق المبحوثين حول متغير الجنس Tاختبارنتائج  (41)الجدول رقم 




القيمة  Tقيمة 
 االحتمالية
 0.201 0.028 0.92202 3.4711 88 ذكر
 0.211 0.019 0.91092 3.4154 89 انثى
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 
 0.01وهي أكبر من  0.201تساوي  االحتماليةنالحظ أن القيمة  (41)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير الجنس 
 .%1مستوى المعنوية  عند
 
 اختبار الفروق التي تعزى للعمر -ب
في  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة: تنص هذه الفرضية على أنه
  آراء افراد عينة الدراسة قيمة المؤسسة تعزى إلى العمر.
 One Way Analysisتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامهذه الفرضية تم  الختبار
of Anova ، ل عليها صالفروق بين آراء عينة الدراسة تعزى للعمر، والنتائج المتح اختباروتم











 : تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير العمر(42)جدول رقم              






    F Sigقيمة 
قيمة 
 المؤسسة




 0.800 21 0.012 داخل المجموعات
  98 0.982 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 
أكبر من  وهي 0.090تساوي  Sig االحتماليةنالحظ أن القيمة  (42)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير  0.01
 .%1العمر عند مستوى المعنوية 
 
 اختبار الفروق التي تعزى للمستوى التعليمي -ج
في  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة: تنص هذه الفرضية على أنه
  .للمستوى التعليميقيمة المؤسسة تعزى حول فراد عينة الدراسة آراء أ
 One Way Analysisتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامهذه الفرضية تم  رختباال
of Anova، صل عليها موضحة في الجدول التاليوالنتائج المتح: 
 مستوى التعليميال: تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير (43)جدول رقم              






    F Sigقيمة 
قيمة 
 المؤسسة




 0.889 90 9.911 داخل المجموعات
  98 9.982 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادامن إعداد الطالبتين المصدر: 




أكبر من  وهي 0.201تساوي  Sig االحتماليةنالحظ أن القيمة  (43)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير  0.01
 .%1عند مستوى المعنوية  مستوى العلميال
 اختبار الفروق التي تعزى للوظيفة -د
في  α≤3.35 توجد فروق ذو داللة إحصائية عند مستوى الداللة: هذه الفرضية على أنهتنص 
  تعزى إلى الوظيفة.قيمة المؤسسة فراد عينة الدراسة حول آراء أ
 One Way Analysisتحليل التباين األحادي  اختبار استخدامهذه الفرضية تم  الختبار
of Anova ، صل ح، والنتائج المتوظيفةالفروق بين آراء عينة الدراسة تعزى لل اختباروتم
 :عليها موضحة في الجدول التالي
 للوظيفة: تحليل تباين األحادي بالنسبة لمتغير (44)جدول رقم              






    F Sigقيمة 
قيمة 
 المؤسسة




 0.082 22 2.222 داخل المجموعات
  98 9.982 المجمو 
 spssعلى نتائج  اعتمادا من إعداد الطالبالمصدر: 
أكبر من  وهي 0.821تساوي  Sig االحتماليةنالحظ أن القيمة  (44)من خالل الجدول رقم 
مما يدل على عدم وجود فروق ذات داللة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير  0.01
 .%1عند مستوى المعنوية  وظيفةال
ية والوظيفية صالقيمة االحتمالية الختبارات الفروق لجميع لمتغيرات الشخمما سبق تبين  انطالقا
الفرضية الجزء الثاني من رفض تم  ، على هذا األساس%0.01قل من كانت غير دالة أي أ
ل ال يوجد فروق ذات داللة إحصائية في أراء أفراد العينة حو"البديلة وعليه يتم قبول الفرضية 
 ". %4عند مستوى المعنوية والوظيفية تعزى إلى السمات الشخصية قيمة المؤسسة 
 القرار حول صحة الفرضية:




ية صاالحتمالية الختبارات الفروق لجميع لمتغيرات الشخالقيمة مما سبق تبين ونتاجا       
الجزء األول من  رفضتم ، على هذا األساس %0.01قل من والوظيفية كانت غير دالة أي أ
ء الثاني من والجز  ،فراد العينة حول التسويق االبتكاري المتعلق بالفروق في آراء أالفرضية 
فض الفرضية ر وعليه يتم نة حول قيمة المؤسسة. العيآراء أفراد الفرضية المتعلق بالفروق في 
لعينة تعزى اآراء أفراد ال يوجد فروق ذات داللة إحصائية في " عدميةالقبول الفرضية و  البديلة


























ن الكثير من المؤسسات االقتصادية عامة والخدمية منها خاصة أصبحت فيه أ كال شمما     
افسيتها وتعظيم نثر على تفي عملياتها، لما له من أ االبتكار التسويقي ألنشطةتولي أهمية كبيرة 
ى على قيمة المؤسسة الخدمية اعتمدنا في دراستنا عل االبتكار التسويقيثر قيمتها. ولمعرفة أ
ساسية، باإلضافة الى مجموعة أخرى من المصادر كالمراجع الخاصة االستبيان كوسيلة أ
جزائر لوبالمؤسسة واالنترنت والمالحظة والمقابالت الشخصية مع إطارات مؤسسة اتصاالت ا
لكن في و  تاالتصاالهم المؤسسات الخدمية ليس فقط في قطا  "موبيليس"، باعتبارها من أ 
 لى ثالثة أجزاء، األول متعلق بالمعلوماتالستبيان إي الجزائر. حيث قسمنا االقطا  الخدمي ف
 والثالث بقيمة المؤسسة. االبتكار التسويقيبالشخصية والوظيفية، الثاني متعلق 
سة بعد اختبار الفرضيات احصائيا إلى مجموعة من النتائج، حيث عبر وخلصت هذه الدرا    
 أثرخص يما فيما كان متوسطا، أ التسويقياالبتكار بن اهتمام المؤسسة أفراد عينة الدراسة بأ
ن يرين، وأاالرتباط قوية بين المتغ قيمة المؤسسة فكان إيجابيا وعالقةالتسويق االبتكاري على 
العناصر المؤثرة في قيمة المؤسسة كانت على التوالي: االبتكار في العمليات، االبتكار في 
البتكاري ا اقي عناصر المزيج التسويقيالسعر ثم االبتكار في الترويج. في حين لم يكن لب
 العينة.آراء أفراد بحسب  تأثيرفراد، الدليل المادي( أي )الخدمة، التوزيع، األ
راء آية فروق ذات داللة إحصائية في أ نه ال توجدأ ثبتما فيما يخص الفرضية األخيرة فقد أ
صية المؤسسة تعزى للعوامل الشخوقيمة االبتكار التسويقي العينة حول محوري الدراسة أفراد 
 أو الوظيفية.









 الخاتمة      
ة سسات الخدميالحديثة االستراتيجية أمام المؤ  ركزت هذه الدراسة على أحد أهم المداخل   
ي، حيث زاد االهتمام من طرف المختصين في المجال االقتصادي التسويق االبتكاروهو 
ورتها على بقاء واستمرارية المؤسسة وتحسين ص تأثيروالتسويق خاصة بهذا المفهوم، لما له من 
أمام جميع أطراف التعامل التسويقي وتحقيق التميز لها، إضافة إلى تأثيره على باقي الوظائف 
 سة حول أثر هذا المفهوم على قيمة المؤسسة الخدمية.وهو ما تناولناه في هذه الدرا
 نذكرها فيما يلي: النتائجوخلصت هذه الدراسة إلى مجموعة من 
 أوال. النتائج النظرية:
 هم النتائج النظرية فيما يأتي:نلخص أ 
في جميع أغلب دول العالم، إن  ةاالقتصادييعتبر قطاع الخدمات من بين أهم القطاعات  -
 أهمها لما أصبح يمثله في قيمة الناتج اإلجمالي الخام لهذه االقتصاديات.لم نقل 
تختلف الخدمات اختالف واضحا عن السلع وذلك بسبب الخواص المميزة لها والمتمثلة في  -
عدم القابلية للتخزين، ارتباط الخدمة بمقدمها، عدم التجانس في المخرجات، عدم التملك وعدم 
ة تعتبر الخاصية األبرز حيث تؤثر بشكل كبير على قرارات تسويق الملموسية، هذه األخير 
 المنتج الخدمي مقارنة بالسلع.
بسبب الخواص المميزة للخدمة خاصة اضطر الباحثون في مجال التسويق إلى استحداث  -
فرع جديد في التسويق أال وهو تسويق الخدمات، من أجل معالجة الصعوبات التي واجهها 
لمؤسسات الخدمية، واقترح زيادة عناصر المزيج التسويقي الخدمي إلى سبعة القائمون على ا
بإضافة ثالثة عناصر جديدة للمزيج التسويقي الخاص بالسلع هي األفراد، العمليات عناصر 
 والدليل المادي.
في جوهره ال يختلف عن االبتكار عموما، فهو يهدف إلى التجديد التسويقي  االبتكار إن -
المستمر في الوظيفة التسويقية، من خالل وضع األفكار الجديدة موضع التطبيق واالبتكار 
 الفعلي في جميع الممارسات التسويقية.
باالهتمام الكبير من الباحثين والمؤسسات لما له من  يحظىالتسويقي  االبتكارأصبح مفهوم  -




اص في جميع األنشطة التسويقية ولكنه يركز بشكل خ رباالبتكايهتم التسويقي  االبتكارإن  -
 على عناصر المزيج التسويقي.
غالبا ما يركزون بصفة كبيرة على االبتكار في التسويقي  االبتكارإن الباحثين في مجال  -
 من باقي عناصر المزيج التسويقي. أكثر المنتجات
لعل في المؤسسات، و التسويقي  االبتكارهناك الكثير من المحددات التي تعوق تبني مفاهيم  -
 أهمها هو التوجه االستراتيجي وتبني اإلدارة العليا لهذا المفهوم.
حوث للمؤسسة أو الزبون يهتم حيزا كبيرا في الب سواءأصبح مفهوم القيمة والتوجه بالقيمة  -
 التسويقية والمالية.
زبون من ارتباطا وثيقا بخلق القيمة لل يرتبط مفهوم خلق القيمة والثروة للمالك أو المساهمين -
 خالل تلبية رغباته وحاجاته المتعددة، المتغيرة والمتطورة.
رق الط، الطرق المرتكزة على الذمة الماليةل قيمة المؤسسة أهمها هناك عدة مداخل لتحلي -
لقيمة من االمقاييس المبنية على ، والمقارنةالطرق المركبة ، المرتكزة على التدفقات النقدية
 .وجهة نظر المساهم
تستطيع المؤسسة أن تكون لها األسبقية على منافسيها، وذلك التسويقي  االبتكارمن خالل  -
حاجات أحسن ل التسويقية، ما يسمح لها بإشباع باالبتكار في المنتجات وباقي العناصر
 ا في أسواقها.رارهالمستهلكين، ما ينعكس بصورة إيجابية على أرباحها، صورتها، نموها واستم
 االبتكار على مرتكزةة الات االقتصادية من أجل تحقيق القيمإن التوجه السائد في المؤسس -
تعتمد أساسا على االبتكار في المنتج، ألنه العنصر األهم ومحور نشاطها والذي  التسويقي
 يساير التطور في أذواق المستهلكين ويسمح لها بمواكبة التطورات في بيئتها.
أثر واضح على قيمة المؤسسة على المدى الطويل، وذلك من خالل التسويقي  البتكارل -
 تخفيض التكاليف وزيادة الحصة السوقية واألرباح، وتحسين صورة المؤسسة.
 ثانيا. النتائج التطبيقية
 نلخص أهم النتائج التطبيقية فيما يأتي:
إلى سنة  0202تطورا كبيرا من سنة عرفت سوق االتصاالت للهاتف النقال في الجزائر  -
، وشهد تطورا في %36.36مليون مشترك بنسبة زيادة بلغت  02، حيث ازداد بحوالي 0202




في  رتكاباالب ثبت اختبار الفرضية الرئيسية األولى حول مدى اهتمام مؤسسة موبيليسأ -
عناصر المزيج التسويقي الخدمي كانت إيجابية ولكن بدرجة متوسطة حيث بلغ المتوسط 
 وهو معدل متوسط. 6.03الحسابي 
بالرغم من التوجه التسويقي للمؤسسة فإن إجابات أفراد العينة أوضحت اهتماما متباينا  -
خدمة بالنسبة لعنصري البعناصر المزيج التسويقي الخدمي المبتكر، حيث كانت مرتفعة 
 والترويج، ومتوسطة لباقي العناصر السعر، التوزيع، الدليل المادي، األفراد والعمليات.
أثبت اختبار الفرضية الرئيسية وجود أثر إيجابي لالبتكار في عناصر المزيج التسويقي  -
، وبلغ معامل 2.966بلغ مؤسسة موبيليس، حيث وجدنا ارتباطا قويا الخدمي على أبعاد قيمة 
مما يدل على أن التسويق االبتكاري يفسر التغيرات التي تحدث  2.966قيمة المعدل التحديد 
 .متوسطةوهذه قدرة تفسيرية  %96.6في قيمة المؤسسة بنسبة 
 عدم، ما يعني %69غير دالة عند مستوى ثقة أنها  أثبت اختبار الفرضية الفرعية األولى -
 ر الخدمة على أبعاد قيمة مؤسسة موبيليس.وجود أثر لالبتكار في عنص
على لسعر ا أثبت اختبار الفرضية الفرعية الثانية وجود أثر إيجابي لالبتكار في عنصر -
 ، مما يدل على التأثير احصائيا%69وهي دالة عند مستوى ثقة أبعاد قيمة مؤسسة موبيليس 
  .)قيمة المؤسسة (على المتغير التابع االبتكار في السعرللمتغير المستقل 
عدم ، ما يعني %69غير دالة عند مستوى ثقة أنها أثبت اختبار الفرضية الفرعية الثالثة  -
 في عنصر التوزيع على أبعاد قيمة مؤسسة موبيليس،  وجود أثر لالبتكار
وجود ، ما يدل على %69دالة عند مستوى ثقة  أنهاأثبت اختبار الفرضية الفرعية الرابعة  -
 .ج على أبعاد قيمة مؤسسة موبيليسي لالبتكار في عنصر الترويأثر إيجاب
عدم ، ما يعني %69غير دالة عند مستوى ثقة أنها أثبت اختبار الفرضية الفرعية الخامسة  -
 فراد على أبعاد قيمة مؤسسة موبيليس.في عنصر األوجود أثر لالبتكار 
أثبت اختبار الفرضية الفرعية السادسة وجود أثر إيجابي لالبتكار في عنصر العمليات على  -
، مما يدل على التأثير إحصائيا  %69هي دالة عند مستوى ثقة ف أبعاد قيمة مؤسسة موبيليس
 .)قيمة المؤسسة (على المتغير التابع   )عملياتاالبتكار في ال(للمتغير المستقل 
عدم ، ما يعني %69غير دالة عند مستوى ثقة أنها  سابعةالفرضية الفرعية الأثبت اختبار  -




 حول اهتمام مؤسسة اتصاالت الجزائر موبيليس باالبتكار التسويقيأثبت اختبار الفرضية  -
، الجدولية Tالمحسوبة أقل من  Tوكانت  %59دالة عند مستوى ثقة صحتها، حيث كانت 
وهو يعني أن هناك اهتمام متوسط  856193المتوسط الحسابي لمحور التسويق االبتكاري وبلغ 
 محل الدراسة.  ةباالبتكار التسويقي في المؤسس
 االبتكار مستوى تطبيقراء أفراد العينة حول آفروق في بالنسبة الختبار الفرضية حول ال -
الفروق  القيمة االحتمالية الختباراتتبين  ،والوظيفيةتعزى إلى السمات الشخصية  التسويقي
، على هذا األساس %0...من  كبرلجميع لمتغيرات الشخصية والوظيفية كانت غير دالة أي أ
 .رفض الفرضيةتم 
 ثالثا. التوصيات
 مثل في:تت توصياتالليها في هذه الدراسة يمكن إعطاء بعض من خالل النتائج المتوصل إ
في ظل زيادة المنافسة في قطاع االتصاالت في الجزائر على مؤسسة اتصاالت الجزائر  -
موبيليس أن تتبنى بشكل قوي المفاهيم الحديثة خاصة فيما يخص االبتكار في جميع وظائفها 
 والوظيفة التسويقية خاصة، إذا ما أرادت أن تحافظ على ريادتها للسوق.
 بتكار وتهيئة المناخ المالئم لهذه العملية خاصة في الجانب التسويقي.تشجيع اال -
االهتمام باألفراد المبتكرين وتحفيزهم بالشكل المناسب، ومحاولة استقطاب العنصر البشري  -
 المبدع والمبتكر، وتدريبهم على أساليب التفكير االبتكاري.
بصفة عامة على مستوى المؤسسة،  أو االبتكار التسويقي االبتكاراستحداث فرق خاصة ب -
 الحديثة ألداء عملياتها.   تالتكنولوجياوتطوير األنظمة االلكترونية اعتمادا على 
االهتمام باالبتكار في جميع عناصر المزيج التسويقي وليس فقط المنتج والترويج، وتدعيم  -
 امة.المؤسسة ع االبتكار في هذين العنصرين لما لهما من تأثير كبير على قيمةوزيادة 
دعم أكبر من اإلدارة العليا ألنشطة االبتكار في جميع الوظائف، ألنه توجه استراتيجي  -
ضروري وحتمي لجميع المؤسسات خاصة منها الخدمية والتي تعاني من عدم وجود براءات 
 لالختراع في هذا القطاع.
 




ا جل التعمق أكثر في هذصلة بدراستنا من أواضيع التي لها يمكننا أن نقترح بعض الم
 الموضوع:
 على الصورة الذهنية المدركة. ي االبتكار عناصر المزيج التسويقي أثر  -
 في دعم تنافسية المؤسسة الخدمية. التسويقي االبتكاردور  -
 أثر االبتكار في األنشطة التسويقية على والء الزبون. -
 قيمة للزبون.في خلق ال التسويقي االبتكاردور  -
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  Questionnaire ستبيانا(: 10الملحق رقم)
   Madame, monsieur 
Dans le cadre de la préparation d’une thèse de doctorat en marketing, intitulée "L ' impact 
de l'innovation marketing sur la valeur de la préstation de service ."  A cause de 
l’importance de votre entreprise dans le secteur des services, nous l'avons sélectionné 
comme exemple de notre étude de cas, dans l’espoir que vous répondriez à ce 
questionnaire nous sommes confiants que votre réponses sera précise et objective de 
manière à produire des résultats qui servent les objectifs de cette étude  . Nous vous 
informons également que vos réponses concernent uniquement la recherche scientifique. 
Veuillez mettre la marque(×) à la réponse choisie.                                 
          Acceptez d'avance notre respect et nous appréciation. 
Chercheur:  bougherra Lotfi   الباحث: أ.بوغرة لطفي  
   )Données personelles( :ول: البيانات الشخصةمحور األال
                          (Féminin) أنثي                      (Masculin) :       ذكر (Sex)الجنس -1
       (plus de30-40ans)سنة00إلى00من أكثر        (ans 30-20)سنة00لى إ سنة20من:    (Age)السن -2
   (plus de 50ans)سنة 00كثر منأ         (plus de40-50ans)سنة00إلى00من أكثر                  
 (Sous-directeurنائب مدير)       Directeur)       Divisionnaire)مدير الوظيفة: -0
                             (Chef de service)رئيس مصلحة       Chef de département)         superviseur): رئيس قسم
                   (Post graduation) عليا دراسات     (Universitaire)جامعي     (Secondaire)ثانويالمستوى التعليمي: -4
 
 
 سيدتي، سيدي   
 .سسة الخدمية"ي على قيمة المؤ التسويق البتكارابأثر ، والمعنونة "أطروحة الدكتوراه تخصص تسويقفي إطار تحضير 
ونظرا ألهمية مؤسستكم في القطاع الخدمي قمنا باختياركم كعينة لدراستنا الميدانية آملين أن تتفضلوا باإلجابة عن األسئلة 
المطروحة عليكم في هذا االستبيان، ونحن على ثقة من أن إجابتكم ستتصف بالدقة والموضوعية واالهتمام بالشكل الذي 
 تلف تساؤالتنالمخدقيقة وصحيحة تمّكننا من الوصول إلى إجابات و  هذه الدراسة،يؤدي إلى التوصل لنتائج تخدم أهداف 
 .( امام اإلجابة المناسبة×ارجوا أن تضعوا العالمة) .بان اجاباتكم هي لغرض البحث العلمي المحضكما نحيطكم علما 




 arketingmnovation In  يالتسويق االبتكارالمحور الثاني: 
 موافق تماما innovation dans le produit   االبتكار في الخدمة









 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 خدمات متنوعة تلبي رغبات الزبائن مؤسسةتوفر ال
L'entreprise fournit une variété de services pour 
répondre aux besoins des clients 
     
 عن منافسيها متميزةباستمرار خدمات  المؤسسةتقدم 
L'entreprise fournit en permanence des services 
distincts de ses concurrents 
     
  خدمات مبتكرة في مجال االتصاالت المؤسسةتقدم 
L'entreprise propose des services innovantes de 
communication  
     
 بالجودة العالية المؤسسةتتميز خدمات 
Les services l'entreprise est de haute qualité 
     
 ى طموحات الزبائنلإخدمات إضافية ترقى  المؤسسةتقدم 
L'entreprise fournit de services supplémentaires 
aux aspirations des clients 
     
 ضمانات في مستوى تطلعات الزبائن المؤسسةتقدم 
L'entreprise offre des garanties au niveau des 
aspirations des clients 
     
 التكنولوجيا الجديدة في مجال االتصالالمؤسسة تواكب خدمات 
Les services de L'entreprise suivent la nouvelle 
technologie dans le domaine de la 
communication 
     
 على االبتكار الجوهري في خدماتها المؤسسةتركز 
L'entreprise mise sur l'innovation fondamentale 
dans ses services 
     
 موافق تماما Innovation dans le prix   االبتكار في السعر









 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 مقارنة بالمنافع التي يحصل عليها الزبون أسعار الخدمات معقولة
Les prix des services sont raisonnables comparés 
aux avantages dont bénéficie le client 
     
 ةأسعار الخدمات الجديدة مناسب
Les prix de nouveaux services sont appropriés  
     
 بأسعار جذابة( Packخدماتها على شكل حزم ) المؤسسةتعرض 
L'entreprise  offre ses services sous forme de 








 من منافسيها أفضل المؤسسة أسعار خدمات ا
Les prix des services de L'entreprise  sont 
meilleurs que ceux de ses concurrents. 
     
 طرق جديدة لتسعير خدماتها المؤسسةتستحدث 
L'entreprise introduit de nouvelles méthodes de 
tarification de ses services 
     
 بالتنوع في أساليب الدفع  المؤسسةتتميز 
 L'entreprise se distingue par la diversité des 
modes de paiement 
     
 مقارنة بمنافسيها أفضل للمؤسسةأساليب الدفع 
Les méthodes de paiement de l' entreprise sont 
meilleurs de ses concurrents 
     
   االبتكار في التوزيع
 Innovation dans la distribution 
 موافق تماما









 تماماغير موافق 
Tous a fais en 
désaccord 
 للمؤسسة أساليب توزيع جديدة ومبتكرة
L'entreprise à des méthodes de distribution 
nouvelles et innovantes 
     
 تسعى المؤسسة للتقليل من الجهد والوقت للحصول على الخدمة
L'entreprise vise de réduire l' effort et le temps 
pour obtenir le service 
     
 تستخدم المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في توزيع خدماتها
L'entreprise utilise la technologie moderne dans 
la distribution de ses services 
     
 تقوم المؤسسة باختيار مواقع توزيعها بشكل علمي وحديث
 L'entreprise sélectionne ses sites de distribution 
de manière scientifique et moderne 
     
 تحرص المؤسسة على اختيار وسطاء مميزين وأكفاء
L'entreprise tient à sélectionner des courtiers 
distingués et compétents 
     
                                االبتكار في الترويج
Innovation dans la promotion 
 موافق تماما









 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 تتميز إعالنات الشركة بالجاذبية واالبداع
Les annonces d'entreprise sont attrayantes et 
créatives 
     
 تسعى المؤسسة البتكار طرق جديدة في عملية الترويج 
 L'entreprise cherche à concevoir de nouvelles 
manières dans la promotion 




تبتكر المؤسسة أساليب جذابة في تنشيط مبيعاتها )مسابقات، 
 هدايا، ...الخ(
L'entreprise conçoit des moyens attrayants pour 
la promotion ses ventes (concours, cadeaux, 
…etc. ) 
     
 تقوم المؤسسة بخلق أنماط تواصل جديدة مع محيطها
L'entreprise crée de nouveaux modèles de 
communication avec son environnement 
     
 تعتمد المؤسسة في عملية الترويج على الوسائل التكنلوجية الحديثة
Dans lade promotion, L'entreprise s'appuie sur 
des moyens technologiques modernes 
     
 االبتكار في االفراد
 L'innovation dans le personels 
 موافق تماما









 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 على توظيف واستقطاب الكفاءات الموهوبة المؤسسةتعمل 
L'entreprise recrute et attire un personnel 
talentueuxs talentueux 
     
 تبرمج المؤسسة دورات تكوينية دورية حول التكنلوجيا الحديثة
L'entreprise organise régulièrement des 
formations sur les technologies modernes 
     
 تهتم المؤسسة بتدريب موظفيها على أساليب التفكير االبتكاري
L'entreprise forme ses employés aux méthodes 
de pensée innovantes 
     
 تحفز المؤسسة الموظفين )ماديا ومعنويا( على اإلبداع واالبتكار
L'entreprise motive son personnel 
(matériellement de moralement)  pour la 
créativité et l' innovation 
     
تعمل المؤسسة على خلق جو من التنافس والتعاون بين الموظفين في 
 الجانب االبتكاري 
L'entreprise travaille à créer une atmosphère de 
concurrence et de coopération entre les 
employés du côté de l'innovation 
     
الجانب االبتكاري في جميع  تشجع المؤسسة الموظفين على
 أقسامها
L'entreprise encourage le personnel a innover 
dans toutes ses sections 
     
 لدى المؤسسة لجان دائمة للتفكير اإلبداعي واالبتكاري
L'entreprise  a des comités permanents pour de 
pensée créative et innovante 






  les processus        العمليات
 موافق تماما









 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 تكنلوجية حديثة ألداء عملياتهاتستخدم المؤسسة أدوات 
L'entreprise utilise des outils technologiques 
modernes pour effectuer ses opérations 
     
تعمل المؤسسة على تبسيط العمليات الخاصة لالستفادة من 
 خدماتها لجميع زبائنها
 L'entreprise  simplifie ses opérations pour 
bénéficier de ses services à tous ses clients. 
     
تعتمد المؤسسة على أنظمة االعالم اآللي الحديثة في تسويق 
 خدماتها
L'entreprise a un système  informatisé moderne 
aide à bénéficier de ses services  
     
الحديثة لتسهيل الحصول على تستخدم المؤسسة التكنولوجيا 
 الخدمة
L'entreprise utilise la technologie moderne 
pour faciliter l'accès au service 
     
 تمتلك المؤسسة قاعدة بيانات شاملة عن زبانها
L'entreprise dispose d'une base de données 
complète de ses clients 
     
المستجدات في مجال تكنولوجيا المعلومات تتابع المؤسسة اخر 
 ونظم المعلومات
L'entreprise suit les dernières évolutions dans le 
domaine des technologies de l'information et 
des systèmes d'information 
     
هيكلة المؤسسة مرنة بالشكل المناسب لمجابهة التغيرات في البيئة 
 المحيطة
La structure de L'entreprise est flexible pour 
confronté les changements de l'environnement 
     
 موافق تماما Preuves physiques  الدليل المادي









 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 
 مباني المؤسسة صديقة للبيئة 
Les bâtiments d'entreprise sont respectueux de 
l'environnement 




تحرص على مسايرة التغيرات في مجال التصميم الداخلي لمقرات 
 المؤسسة
Soucieux de suivre les changements dans le 
domaine de la décoration intérieure du siège de 
L'entreprise  
     
تهتم ا المؤسسة بأن تكون ألوان المباني داخليا وخارجيا جذابة 
 ومريحة
L'entreprise s’intéresse aux couleurs des 
bâtiments à l'intérieur et à l'extérieur qu’il soit 
attrayant et confortable 
     
المناخ الداخلي )التهوية، اإلضاءة، الحرارة،...الخ( مريح ومحفز على 
 اإلبداع واالبتكار
Le climat intérieur ( ventilation , éclairage , 
chauffage , ... etc ) est confortable et motivant à 
la créativité et l' innovation 
     
 تمتلك المؤسسة أجهزة ومعدات تكنولوجية حديثة
L'entreprise appartient des appareils et des outils 
technologique moderne  
     
 على نظافة وأناقة موظفيها المؤسسةتحرص 
L'entreprise tient à la propreté et à l'élégance de 
ses employés 
     
 بشكل مدروس في األشياء الملموسة بطريقة مبتكرة المؤسسةتغير 
L'entreprise change délibérément les choses 
concrètes d'une manière innovante 
     
 
 
 (la valeur de l'entreprise)المحور الثالث: قيمة الشركة
 موافق تماما Part de marchéالحصة السوقية 










 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 بشكل جيد سنويا المؤسسة تنمو مبيعات
Les ventes de l’entreprise augmentent chaque 
année 
     
 في السنوات األخيرة مؤسسةلتحسنت الحصة السوقية ل
La part de marché de l'entreprise s'est améliorée 
ces dernières années 




 القدرة على استقطاب زبائن جدد لمؤسسةل
L'entreprise a la capacité d'attirer de nouveaux 
clients 
     
 القدرة على المحافظة على حصتها السوقية مستقبال مؤسسةلل
L'entreprise à la capacité de maintenir sa part de 
marché dans l'avenir 
     
 القدرة على توسيع حصتها السوقية مقارنة بمنافسيها لمؤسسةل
L'entreprise a la capacité d'accroître sa part de 
marché par rapport à ses concurrents 
     
 للريادة في سوقها المؤسسةتسعى 
L'entreprise cherche le leadership sur son marché 
     
 موافق تماما Les profitsاألرباح 










 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 التكاليف الكلية سنويا المؤسسةتخفض 
L'entreprise réduit les coûts totaux annuellement 
     
 المؤسسةعالية في العمليات بكفاءة هناك  
Il y a une grande efficacité dans les opérations de 
l'entreprise 
     
 أرباحا جيدة في السنوات األخيرة  المؤسسةتحقق 
L'entreprise a réalisé de bons bénéfices ces 
dernières années 
     
 أرباحا معتبرة مقارنة بالمنافسين المؤسسةحققت 
L'entreprise a réalisé des bénéfices importants par 
rapport à ses concurrents 
     
من تعظيم عوائدها على االستثمار أفضل من  المؤسسةتمكنت 
 المنافسين
L'entreprise a réussie de maximiser leur 
rendement sur l'investissement mieux que ses 
concurrents 
     
 موافق تماما Image de l'entreprise صورة الشركة










 غير موافق تماما
Tous a fais en 
désaccord 
 تراجع نسبة الشكاوي لدى الزبائن
Diminution des plaintes des clients 
     
 بالسمعة الطيبة لدى زبائنها المؤسسةتحضى 
L'entreprise a une bonne réputation auprès de ses 
clients 
     




L'entreprise a une bonne réputation auprès de ses 
fournisseurs 
 بالسمعة الحسنة لدى موزعيها المؤسسةتحضى 
L'entreprise a une bonne réputation auprès de ses 
distributeurs 
     
 أطراف التعامل مع المؤسسة راضون عنها
Les Concessionnaires de l'entreprise sont satisfis 
 
     
 
 بوالء كبير من زبائنها المؤسسةتحضى 
Les clients sont très fidèle à l'entreprise  
     
 الكبير للشركة  ءيشعر الموظفون باالنتما
Les employés ont un grand pertinence vers 
l’entreprise 
     
 ازدياد عدد طلبات الرعاية من المنظمات المجتمعية
Augmentation du nombre de demandes de 
mécénat d'organisations communautaires 
     
 كمؤسسة صديقة للبيئة  المؤسسةتصنف 
L'entreprise est classée comme une entreprise 
respectueuse de l'environnement 
     
                                                                                     شكرا على تعاونكم وصبركم معنا.
.Merci pour votre coopération et votre patience avec nous 
 االتساق الداخلي والبنائي(: 20الملحق رقم)
 )التسويق االبتكاري(ولالصدق الداخلي لفقرات المحور اال -
 
Correlations 
راالبتكارفيالسع االبتكارفيالخدمة المحوراالول  عاالبتكارفيالتوزي  جاالبتكارفيالتروي  داالبتكارفياالفرا  لاالبتكارفيالدلي االبتكارفيالعمليات   
ولالمحوراال  Pearson Correlation 1 ,769** ,510** ,696** ,801** ,781** ,577** ,751** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 **Pearson Correlation ,769** 1 ,418* ,429* ,659** ,542** ,178 ,618 االبتكارفيالخدمة
Sig. (2-tailed) ,000  ,017 ,014 ,000 ,001 ,330 ,000 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,510** ,418* 1 ,466** ,233 ,080 ,548** -,044 االبتكارفيالسعر
Sig. (2-tailed) ,003 ,017  ,007 ,200 ,665 ,001 ,809 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 *Pearson Correlation ,696** ,429* ,466** 1 ,324 ,363* ,571** ,444 االبتكارفيالتوزيع
Sig. (2-tailed) ,000 ,014 ,007  ,070 ,041 ,001 ,011 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 **Pearson Correlation ,801** ,659** ,233 ,324 1 ,703** ,233 ,703 االبتكارفيالترويج
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,200 ,070  ,000 ,200 ,000 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 **Pearson Correlation ,781** ,542** ,080 ,363* ,703** 1 ,173 ,759 االبتكارفياالفراد
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,665 ,041 ,000  ,345 ,000 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,577** ,178 ,548** ,571** ,233 ,173 1 ,135 االبتكارفيالعمليات
Sig. (2-tailed) ,001 ,330 ,001 ,001 ,200 ,345  ,461 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,751** ,618** -,044 ,444* ,703** ,759** ,135 1 االبتكارفيالدليل
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,809 ,011 ,000 ,000 ,461  
N 32 32 32 32 32 32 32 32 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
 نائي لمحاور الدراسةالصدق الب                                  )قيمة المؤسسة(ولالصدق الداخلي لفقرات المحور ال 











 المحورالثاني المحوراالول االستبيان 
 **Pearson Correlation 1 ,911** ,856 االستبيان
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 32 32 32 
 **Pearson Correlation ,911** 1 ,566 المحوراالول
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 
N 32 32 32 
رالثانيالمحو  Pearson Correlation ,856** ,566** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001  
N 32 32 32 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Correlations 
 صورةالمؤسسة االرباح الحصةالسوقية المحورالثاني 
 **Pearson Correlation 1 ,617** ,694** ,788 المحورالثاني
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 32 32 32 32 
ةالحصةالسوقي  Pearson Correlation ,617** 1 ,585** ,099 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,590 
N 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,694** ,585** 1 ,192 االرباح
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,294 
N 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,788** ,099 ,192 1 صورةالمؤسسة
Sig. (2-tailed) ,000 ,590 ,294  
N 32 32 32 32 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 االستبيانمعامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات (: 30الملحق رقم)
 















 لكل االستبيان معامل ألفا كرونباخ - 
Reliability Statistics 
Cronbach's 








Alpha N of Items 
,936 66 













 N Mean Std. Deviation 
 51586, 3,4414 32 االبتكارفيالخدمة
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 47966, 3,2852 32 االبتكارفيالسعر
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 65547, 3,4062 32 االبتكارفيالترويج
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 54699, 2,7875 32 االبتكارفيالتوزيع
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 76781, 2,8750 32 االبتكارفياالفراد
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 64605, 2,8571 32 االبتكارفيالعمليات
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 54300, 3,3661 32 االبتكارفيالدليل
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 41482, 3,1658 32 المحوراالول
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 36841, 3,7969 32 الحصةالسوقية
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 48709, 3,3875 32 االرباح
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
 50327, 3,2500 32 صورةالمؤسسة
Valid N (listwise) 32   
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 
رالثانيالمحو  32 3,4484 ,33105 
Valid N (listwise) 32   
 
 اختبار معامل االرتباط بيرسون : (5رقم) الملخص 
Correlations 
 صورةالمؤسسة االرباح الحصةالسوقية االبتكارفيالدليل االبتكارفيالعمليات االبتكارفياالفراد االبتكارفيالترويج االبتكارفيالتوزيع االبتكارفيالسعر االبتكارفيالخدمة 
 Pearson Correlation 1 ,418* ,429* ,659** ,542** ,178 ,618** ,597** ,507** ,003 االبتكارفيالخدمة
Sig. (2-tailed)  ,017 ,014 ,000 ,001 ,330 ,000 ,000 ,003 ,987 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,418* 1 ,466** ,233 ,080 ,548** -,044 ,270 -,219 -,244 االبتكارفيالسعر
Sig. (2-tailed) ,017  ,007 ,200 ,665 ,001 ,809 ,135 ,229 ,179 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,429* ,466** 1 ,324 ,363* ,571** ,444* ,291 ,237 ,007 االبتكارفيالتوزيع
Sig. (2-tailed) ,014 ,007  ,070 ,041 ,001 ,011 ,106 ,192 ,972 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 **Pearson Correlation ,659** ,233 ,324 1 ,703** ,233 ,703** ,607** ,408* ,458 االبتكارفيالترويج
Sig. (2-tailed) ,000 ,200 ,070  ,000 ,200 ,000 ,000 ,020 ,008 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,542** ,080 ,363* ,703** 1 ,173 ,759** ,554** ,496** ,326 االبتكارفياالفراد
Sig. (2-tailed) ,001 ,665 ,041 ,000  ,345 ,000 ,001 ,004 ,069 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,178 ,548** ,571** ,233 ,173 1 ,135 ,271 ,012 ,216 االبتكارفيالعمليات
Sig. (2-tailed) ,330 ,001 ,001 ,200 ,345  ,461 ,133 ,949 ,236 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,618** -,044 ,444* ,703** ,759** ,135 1 ,603** ,729** ,295 االبتكارفيالدليل
Sig. (2-tailed) ,000 ,809 ,011 ,000 ,000 ,461  ,000 ,000 ,101 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,597** ,270 ,291 ,607** ,554** ,271 ,603** 1 ,585** ,099 الحصةالسوقية
Sig. (2-tailed) ,000 ,135 ,106 ,000 ,001 ,133 ,000  ,000 ,590 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,507** -,219 ,237 ,408* ,496** ,012 ,729** ,585** 1 ,192 االرباح
Sig. (2-tailed) ,003 ,229 ,192 ,020 ,004 ,949 ,000 ,000  ,294 
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
 Pearson Correlation ,003 -,244 ,007 ,458** ,326 ,216 ,295 ,099 ,192 1 صورةالمؤسسة
Sig. (2-tailed) ,987 ,179 ,972 ,008 ,069 ,236 ,101 ,590 ,294  
N 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 طبيعة توزيع واستقاللية متغيرات الدراسة(: 06الملحق رقم)
 معاملي االلتواء والتفرطح -
 
Statistics 
 صورةالمؤسسة االرباح الحصةالسوقية المحورالثاني االبتكارفيالدليل االبتكارفيالعمليات االبتكارفياالفراد االبتكارفيالترويج االبتكارفيالتوزيع االبتكارفيالسعر االبتكارفيالخدمة المحوراالول 
N Valid 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Skewness ,532 -,330 1,678 ,383 -,358 ,208 1,020 -,436 ,285 -1,157 -,166 -,345 
Std. Error of Skewness ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 ,414 
Kurtosis -,480 -,208 2,260 -,638 -,938 -1,008 -,214 -,988 -1,004 ,438 -,983 -,561 
Std. Error of Kurtosis ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 ,809 
 









B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,563 ,389  6,592 ,000   
 2,792 358, 689, 405, 079, 125, 051, االبتكارفيالخدمة
 2,588 386, 027, 2,357- 441,- 129, 304,- االبتكارفيالسعر
 2,225 449, 387, 882,- 153,- 105, 093,- االبتكارفيالتوزيع
 2,918 343, 032, 2,280 453, 100, 229, االبتكارفيالترويج
 2,733 366, 774, 290, 056, 083, 024, االبتكارفياالفراد
 1,924 520, 018, 2,530 408, 083, 209, االبتكارفيالعمليات
 4,429 226, 308, 1,043 255, 149, 156, االبتكارفيالدليل
a. Dependent Variable: المحورالثاني 
 
 
 جودة النموذج(: 07الملحق رقم)
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1,088 1 1,088 14,138 ,001b 
Residual 2,309 30 ,077   
Total 3,397 31    
a. Dependent Variable: المحورالثاني 
b. Predictors: (Constant), المحوراالول 
 
  النموذججودة  -
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2,295 7 ,328 7,138 ,000b 
Residual 1,102 24 ,046   
Total 3,397 31    
a. Dependent Variable: المحورالثاني 
b. Predictors: (Constant), االبتكارفيالترويج ,االبتكارفيالتوزيع ,االبتكارفيالعمليات ,االبتكارفيالسعر ,االبتكارفيالدليل, 
 االبتكارفيالخدمة ,االبتكارفياالفراد
 
 استبعاد ابعاد االبتكار التسويقي غير الدالة عدجودة النموذج ب -
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2,167 3 ,722 16,429 ,000b 
Residual 1,231 28 ,044   
Total 3,397 31    
a. Dependent Variable: المحورالثاني 
b. Predictors: (Constant), االبتكارفيالسعر ,االبتكارفيالترويج ,االبتكارفيالعمليات 
 
 
 اختبار فرضيات الدراسة(: 80الملحق رقم)




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,822a ,676 ,581 ,21432 
a. Predictors: (Constant), االبتكارفيالعمليات ,االبتكارفيالسعر ,االبتكارفيالدليل, 
 االبتكارفيالخدمة ,االبتكارفياالفراد ,االبتكارفيالترويج ,االبتكارفيالتوزيع
 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,887 ,296  9,759 ,000 
 001, 3,792- 520,- 095, 359,- االبتكارفيالسعر
 000, 5,954 702, 060, 355, االبتكارفيالترويج
 013, 2,654 364, 070, 187, االبتكارفيالعمليات
a. Dependent Variable: المحورالثاني 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,799a ,638 ,599 ,20966 








B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,563 ,389  6,592 ,000   
 2,792 358, 689, 405, 079, 125, 051, االبتكارفيالخدمة
 2,588 386, 027, 2,357- 441,- 129, 304,- االبتكارفيالسعر
 2,225 449, 387, 882,- 153,- 105, 093,- االبتكارفيالتوزيع
 2,918 343, 032, 2,280 453, 100, 229, االبتكارفيالترويج
 2,733 366, 774, 290, 056, 083, 024, االبتكارفياالفراد
 1,924 520, 018, 2,530 408, 083, 209, االبتكارفيالعمليات
 4,429 226, 308, 1,043 255, 149, 156, االبتكارفيالدليل
a. Dependent Variable: المحورالثاني 
 




 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 





Test Value = 3 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
95% Confidence Interval of the 
Difference 
Lower Upper 
 3153, 0162, 16576, 031, 31 2,260 المحوراالول
 (80تابع الملحق رقم ) 




 اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة-3

















Test Value = 3 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
95% Confidence Interval of the 
Difference 
Lower Upper 
 3153, 0162, 16576, 031, 31 2,260 المحوراالول
Independent Samples Test 
 
Levene's Test for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Std. Error Difference 




Equal variances assumed ,010 ,919 ,461 30 ,648 ,05567 ,12070 -,19083 ,30217 
Equal variances not assumed 
  ,453 24,234 ,655 ,05567 ,12295 -,19797 ,30930 
ANOVA 
   المحورالثاني
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,311 3 ,104 ,942 ,434 
Within Groups 3,086 28 ,110   
Total 3,397 31    
ANOVA 
   المحورالثاني
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,012 1 ,012 ,108 ,745 
Within Groups 3,385 30 ,113   
Total 3,397 31    




 نسالج-قيمة المؤسسةبالفرضية الرئيسية الثالثة: المتعلق الجزء األول من  اختبار -ب
 
Independent Samples Test 
 
Levene's Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 
F Sig. t df Sig. (2-tailed) 
Mean 
Difference Std. Error Difference 
95% Confidence Interval of the Difference 
Lower Upper 
المحور االول          Equal variances assumed ,329 ,571 -,482 30 ,633 -,07287 ,15119 -,38165 ,23590 
                       Equal variances not assumed 












   المحوراالول
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 1,465 4 ,366 2,555 ,062 
Within Groups 3,870 27 ,143   
Total 5,334 31    
 
ANOVA 
   المحورالثاني
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,772 4 ,193 1,984 ,125 
Within Groups 2,626 27 ,097   
Total 3,397 31    
ANOVA 
   المحوراالول
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,150 3 ,050 ,270 ,847 
Within Groups 5,184 28 ,185   
Total 5,334 31    ANOVA 
   المحوراالول
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups ,001 1 ,001 ,005 ,946 
Within Groups 5,334 30 ,178   
Total 5,334 31    
